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Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena oli suunnitella ja luoda uusi visuaalinen 
ilme sekä graafinen ohjeistus vuonna 2013 toimintansa aloittaneelle Aino ja Eino 
Lääkehoitopalvelut Oy:lle. Opinnäytetyön toimeksiantaja oli Aino ja Eino 
Lääkehoitopalvelut Oy, joka on suomalaisen hoivakotifarmasian edelläkävijä. Yritys tarjoaa 
asiakkailleen farmaseuttisia palveluja, jotka parantavat lääkitys -ja asukasturvallisuutta 
hoivakodeissa. Yrityksellä on toistaiseksi ollut käytössä vain kotisivut, PowerPoint – pohja 
sekä markkinoinnissa käytetty PowerPoint – esitys.  
 
Opiskelija sai toimeksiannon opinnäytetyöhön koulusta keväällä 2017. Myöhemmin 
keväällä opiskelija tapasi toimeksiantajan Helsingissä. Tapaamisen jälkeen suunniteltiin, 
kuinka yrityksen visuaalista ilmettä lähdetään rakentamaan toimivaksi kokonaisuudeksi. 
Toimeksiantaja Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy oli opiskelijalle täysin uusi tuttavuus, 
mutta he tarjosivat opiskelijalle mahdollisuuden oppia uutta sekä näyttää omaa osaamista. 
 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsitellään yrityksen visuaalisen ilmeen keskeisimpiä osa-
alueita ja niiden merkitystä. Tämän jälkeen käydään läpi mitä brändi on sekä mikä merkitys 
maineella ja imagolla on yrityksen toiminnalle. Graafiseen ohjeistukseen keskittyvässä 
teoriakappaleessa käydään läpi logotyypin, typografian, värien sekä kuvien käyttöä ja 
merkitystä. Toimeksiantajaan perehdytään tarkemmin kokonaan omassa teoriaosuudessa. 
Tavoitteena oli luoda yritykselle logo, valikoida sille omat värit ja fontit, suunnitella sille 
käyntikortti, tuotekorttien pohja, sekä virallinen asiakirja/sopimuslomake.  
 
Opinnäytetyön lopusta löytyy liitteinä yritykselle suunnitellut visuaaliset materiaalit sekä 
graafinen ohjeistus. Opinnäytetyönä tehdyt uudet visuaaliset materiaalit sekä graafinen 
ohjeistus esitettiin toimeksiantajalle toukokuussa 2018. Toimeksiantaja oli tyytyväinen 
tuotettuihin graafisiin elementteihin. 
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1 Johdanto 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on analysoida visuaalisen ilmeen ja graafisten 
elementtien merkitystä yritykselle. Opinnäytetyössä käydään läpi, kuinka suunnitellaan ja 
toteutetaan uusi visuaalinen ilme ja graafinen ohjeistus yritykselle. Visuaalisen ilmeen 
tarkoitus on korostaa yrityksen määrittelemiä arvoja, toimintaperiaatteita sekä tavoitteita. 
Visuaalinen ilme on yksi kokonaisuus, joka sisältää monia eri elementtejä. Visuaaliseen 
ilmeeseen kuuluu yrityksen logon, sloganin, typografian, kuvien ja värimaailman käyttö 
yrityksen omissa materiaaleissa kuten tuotekorteissa, käyntikorteissa, kotisivuilla sekä 
asiakirjoissa. Visuaalinen ilme on myös tärkeä osa yrityksen sisäistä sekä ulkoista 
viestintää. Yritysmaailman kova kilpailutilanne on pakottanut yritykset keskittymään yhä 
enemmän oman yrityksen visuaaliseen ilmeeseen, koska yrityksen pitää pystyä 
erottumaan edukseen muista kanssakilpailijoista. Suunniteltaessa yritykselle graafista 
ohjeistusta, sen päätarkoitus on luoda yhdenmukainen visuaalinen ilme yrityksen 
markkinoinnissa käytettäviin materiaaleihin sekä ohjata visuaalisen ja graafisen 
materiaalin yhdenmukaista käyttöä. Visuaalisten ja graafisten materiaalien 
yhdenmukainen käyttö vahvistaa yrityksen identiteettiä ja brändiä ulkopuolisten silmissä. 
 
Opinnäytetyön tekijä sai koulun toimesta tehtävänannon aiheesta keväällä 2017 ja tapasi 
yrityksen edustajat myöhemmin keväällä 2017. Tapaamisessa yrityksen edustajista 
huokui valtava intohimo kehittää yrityksen toimintaa sekä selkeä tulevaisuuden tavoite, 
mikä herätti samalla opiskelijan mielenkiinnon ryhtyä tekemään opinnäytetyötä juuri Aino 
ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy:lle. Opiskelija päätti tarttua tilaisuuteen ja lähteä 
kehittämään yrityksen visuaalista ilmettä sekä luoda yritykselle täysin uudenlainen 
graafinen ohjeistus. Opiskelija näki projektin isona mahdollisuutena näyttää ja kehittää 
omaa osaamistaan ja samalla Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy saa uuden visuaalisen 
ilmeen sekä graafisen ohjeistuksen. Molemmat osapuolet olivat yhtä mieltä siitä, että 
opinnäytetyö on hyödyllinen opiskelijalle sekä itse yritykselle. Näin vahvistui toimeksianto 
opinnäytetyöhöni.  
 
Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy on vuonna 2013 toimintansa aloittanut yritys, joka on 
suomalaisen hoivakotifarmasian edelläkävijä. Ainon ja Einon koulutuksen ja neuvonnan 
avulla on tarkoitus räätälöidä hoivakotien ja palvelutalojen lääkehoito mahdollisimman 
turvalliseksi ja tehokkaaksi. Tämä lisää palveluyksiköiden lääkitysturvallisuutta, 
asukkaiden hyvinvointia ja samalla henkilökunnan työ helpottuu. Aiemmin yritys on ollut 
kolmen henkilön pieni sivubisnes, mutta hiljattain yrityksen toimintaan on panostettu yhä 
enemmän ja työntekijöiden määrä on kasvanut. Yrityksen arvoihin kuuluu taata 
tarkoituksenmukainen, tehokas ja turvallinen lääkehoito kaikille. He haluavat tarjota 
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asiakkailleen luotettavaa, asiantuntevaa ja yksilöllistä palvelua sekä luoda farmasian 
ammattilaisille uudenlaisia toimenkuvia kliinisen farmasian parissa. Yrityksen 
pääasiallinen kohderyhmä on hoivakodit ja palvelutalot, jotka ovat yksityisen 
terveydenhuollon piirissä. 
 
Tämän opinnäytetyön tärkein päämäärä on suunnitella ja toteuttaa uudenlainen ja vahva 
perusta yrityksen visuaaliseen ilmeeseen sekä ohjata yritystä hyödyntämään sitä 
liiketoiminnassaan. Se, että yrityksellä on uskottava visuaalinen ilme sekä graafiset 
materiaalit, luovat automaattisesti enemmän uskottavuutta yrityksen toimintaan sekä 
vahvistaa jo olemassa olevan yrityksen identiteettiä. Opinnäytetyön tarkoituksena on 
tuottaa yritykselle uusi visuaalinen ilme, joka pitää sisällään logon ja värimaailman. 
Uudelle visuaaliselle ilmeelle luodaan graafinen ohjeistus, jotta sitä käytetään oikein ja 
tehokkaasti. Opinnäytetyön lopputuotoksena syntyvä markkinointimateriaali sisältää 
uuden logotyypin, käyntikortit, tuotekortit ja asiakirjapohjan. 
 
Opinnäytetyössä kerrotaan tämän projektin tarkoituksesta ja sen tavoitteista sekä 
pureudutaan tarkemmin yrityksen visuaalisen ilmeen merkitykseen yritysmaailmassa. 
Tämän lisäksi käydään läpi tarkemmin yrityksen imagoa, identiteettiä ja brändiä, mitä ne 
tarkoittavat sekä miten ne vaikuttavat yrityskuvaan. Myöhemmin opinnäytetyössä 
pureudutaan graafiseen ohjeistukseen ja kerrotaan mitä se pitää sisällään ja kuinka sitä 
pitäisi hyödyntää. Tämän jälkeen käydään läpi suunnitteluprosessi, sen eri vaiheet ja 
mihin lopputuloksiin päädyttiin. 
 
Opinnäytetyön aikana olen jatkuvasti yhteydessä toimeksiantajaan, jotta lopputulos on 
juuri sellainen kuin he toivovat ja mahdollisiin muutoksiin pystytään reagoimaan 
välittömästi. Opinnäytetyössä haluan hyödyntää jo oppimiani taitoja koulusta sekä samalla 
haastamaan ja kehittämään itseäni. Olen saanut koulusta hyvät valmiudet markkinointiin, 
graafisten ohjelmien käyttöön sekä uskottavan ja vahvan visuaalisen ilmeen luomiseen 
yritykselle. Työn lopussa pohdin opinnäytetyötä kokonaisuudessaan ja kerron minkälaisia 
haasteita ja tuloksia se tuotti, mitä hyötyjä sain siitä sekä kuinka yritys hyötyi tästä. 
 
Opinnäytetyön suunnittelu ja toteutus on suoritettu yksilötehtävänä. Työ sisälsi tietenkin 
paljon itsenäistä työskentelyä ja aluksi paljon tapaamisia toimeksiantajan kanssa, minkä 
tarkoituksena oli saada sekä opiskelija, että toimeksiantaja yksimielisyyteen siitä miten 
projektia lähdetään viemään eteenpäin. Opinnäytetyön loppuvaiheessa tapaamiskertoja 
oli harvakseltaan, mutta mikäli tapaamiselle oli tarvetta, saatiin se järjestettyä 
toimeksiantajan kanssa.  
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2 Yrityksen visuaalinen ilme 
 
Visuaalinen ilme on ensimmäinen asia, jonka kuluttaja huomaa yrityksestä. Sen tarkoitus 
on luoda uskottava ja hyvä ensivaikutelma yrityksestä. Tämän lisäksi hyvin rakennetulla 
visuaalisella ilmeellä yritys pystyy erottumaan muista kilpailijoista. On ehdottoman 
tärkeää, että yrityksen visuaalinen ilme on linjassa sen toimintaperiaatteiden sekä arvojen 
kanssa. (Nieminen, 2004, s. 84) 
 
Yrityksen visuaalinen ilme nousee esiin kuluttajille ja sidosryhmille kaikkialla missä yritys 
vaikuttaa. Visuaalisen ilmeen vaikutus ei rajoitu tietenkään pelkästään yrityksen toimitilaan 
tai kotisivuihin vaan visuaalinen ilme näkyy myös kaikissa yrityksen käyttämissä 
materiaaleissa. Visuaalisuuden ja visuaalisen ilmeen merkitys yritykselle varsinkin 
internetissä ja eri medioissa on kasvanut viime vuosina huimasti, koska ihmiset käyttävät 
internetiä päivittäin. Tietenkin visuaalisen ilmeen merkitys perinteisessä markkinoinnissa 
ja katukuvassa on tärkeää edelleen, koska kaikki eivät syystä tai toisesta käytä internetiä 
päivittäin tai heillä ei ole mahdollisuutta päästä internettiin. 
 
Yrityksen täytyy määrittää ensiksi oma identiteetti, jolle voidaan rakentaa visuaalinen ilme 
sekä tavoiteimago. Identiteetti koostuu liikeideasta ja visiosta, mutta yhtä tärkeitä tekijöitä 
ovat myös arvot sekä avainominaisuudet, jotka rakentavat perustan yrityksen profiilista ja 
imagosta. Markkinoinnissa avainominaisuuksilla tarkoitetaan korkeintaan kolmea tärkeintä 
asiaa, joita yrityksestä halutaan korostaa viestinnän avulla. Ominaisuuksien 
korostamisessa on tärkeää pitää niiden määrä maltillisena, koska muutoin liian monen 
ominaisuuden esiintuominen tekee yrityksen profiilista liian sekalaisen.  
 
Visuaalisen linjan pääelementtejä ovat logo, slogan, värit ja kuvat, typografia sekä muut 
graafiset elementit. Visuaalisen linjan luominen yritykselle on avainasema nykyajan 
kilpailullisessa yritysmaailmassa. Yrityksen luomat materiaalit; käyntikortit, esitteet ja 
tuotekortit luovat kuluttajille ensivaikutelman yrityksestä, minkä takia myös materiaalien 
suunnitteluun on tärkeätä panostaa ja käyttää aikaa. Paras lopputulos saavutetaan, kun 
yrityksen visuaalisen linjan suunnittelu aloitetaan loogisesti pienimmästä yksityiskohdista 
jatkaen suunnitteluprosessia kohti ehjää ja suurempaa kokonaisuutta. (Laiho, 2006, s. 14) 
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2.1 Brändi 
 
Brändin alkutaipaleella n. 1980-luvun loppupuolella, sitä pidettiin ohi menevänä 
villityksenä, mutta nopeasti selvisi, että siitä oli tulossa enemmän kuin pelkkä ohimenevä 
villitys. Samaan aikaan kun kilpailu yritysmaailmassa on koventunut, brändin merkitys 
yrityskuvassa on nostettu yhä tärkeämpään rooliin. Brändi on monien eri asioiden summa, 
mutta silti brändistä voidaan erottaa kolme selvää peruselementtiä, joihin se rakentuu. 
Lyhyesti sanottuna brändi on kaikkien kokemusten ja mielikuvien summa, mitä asiakkaalla 
on yrityksestä, sen tuotteista ja palveluista. (Bergström & Leppänen, 2013) 
 
Brändi on yksi yrityksen avaintekijöistä menestykseen. Yrityksen menestykseen vaikuttaa 
vahvasti mielikuvat ja maine, joita kuluttajilla on yrityksen tuotteista ja palveluista. Mutta 
mitä sana brändi tarkoittaa ja mikä merkitys sillä on yritykselle? 
 
Sana brändi ei ole fyysinen elementti vaan se syntyy kuluttajien mielessä. Brändi on kuin 
tunniste, jonka avulla kuluttaja pystyy yhdistämään tuotteen oikeaan yritykseen. Kolme 
tärkeintä asiaa, jotka brändistä pitää tietää on, että se sijaitsee aina kuluttajan korvien 
välissä, jokaisella kuluttajalla on oma mielikuva brändistä, sekä brändi vaikuttaa 
ostopäätökseen, jopa enemmän kuin hinta. Alla olevasta kuvasta voi huomata, että brändi 
on erittäin laaja käsite ja mitä se pitää sisällään. (Kuva 1). (Bergström & Leppänen, 2013, 
s. 243) 
 
Kuva 1. Brändi käsite ja siihen liittyviä asioita. (Dwitagama, 2016) 
 
Mitä samankaltaisemmaksi tarjonta on käynyt, sitä monimutkaisemmaksi ja 
hienovaraisemmaksi myös brändien rakentaminen on muuttunut. Logo, nimi tai tunnus 
ovat tärkeitä brändin visuaalisia elementtejä, mutta ne eivät yksin riitä erottelemaan 
yrityksiä tai tuotteita toisistaan, ellei niiden ympärille ole rakennettu myös mielikuvallisia 
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eroja. Perushyödyke täyttää varmasti kuluttajan kriteerit fyysisten ominaisuuksien 
puolesta, mutta perushyödykkeen lisäksi brändi antaa kuluttajalle tunneperäisiä arvoja ja 
mielikuvia, mikä tekee tuotteesta tai palvelusta ainutlaatuisen. Toisin sanoen brändeissä 
ei ole kyse siitä, mikä tuote on objektiivisesti tai teknisesti paras vaan se, mikä niiden 
järjestys on kuluttajien mielissä. Brändi on nimi ja sen arvo, mistä ollaan valmiita 
maksamaan enemmän kuin toisesta kilpailijan vastaavasta tuotteesta. Näin ollen brändi 
tuo myös taloudellista hyötyä yritykselle. (Pulkkinen, 2003, s. 53) 
 
Esimerkiksi David Beckham on brändännyt oman nimensä ja myy sen avulla alusvaatteita 
sekä hajuvesiä. Samoin on tehnyt myös Tommy Hilfiger, joka myy omalla nimellä vaatteita 
ja hajuvesiä. Kuluttajat osaavat välittömästi yhdistää nämä nimet tuotteiden korkeaan 
laatuun ja ylellisyyteen. Brändi on siis nimi, jonka avulla voidaan rakentaa eroja kahden eri 
tuotteen välillä, nimenomaan kuluttajan mielentasolla eikä välttämättä niinkään itse 
tuotteissa. Nimenomaan näkymättömät arvot luovat brändistä uniikin, eikä niinkään 
ominaisuudet ja hyödyt, joita yritys kuluttajalle tuottaa. Tuotteet voivat olla samanlaisia, 
mutta brändit eivät ole ikinä samanlaisia. (Pulkkinen, 2003, ss. 48-49) 
 
Onnistunut brändi rakentuu sen pohjalle, kuinka hyvin tuotteen tai palvelun ominaisuudet, 
brändin sisältämät arvot sekä asiakkaan kokemat hyödyt pystytään yhdistämään toisiinsa. 
Kun nämä asiat saadaan tasapainoon, brändille muodostuu vahva identiteetti. Brändin 
tarkoitus on luoda lisäarvoa tuotteelle ja samalla vaikuttaa positiivisesti kuluttajan 
ostopäätökseen. Kuluttajan on koettava vähintään yksi hyvä syy uskoa brändin 
ainutlaatuisuuteen – oli syy todellinen tai keksitty. Vahva brändi ja identiteetti myös 
hyödyttää yrityksen liiketoimintaa, sen luotettavuutta ja mahdollistaa liiketoiminnan 
kasvattamisen. (Pulkkinen, 2003, s. 53) 
 
 
2.1.1 Imago 
”Ainoa totuus mikä meillä on, on mielikuvamme. Olemme siis illuusiokauppiaita”. Imagoon 
liittyvät kysymykset ovat olleet kauan jo mukana markkinoinnin toimenkuvassa, myös 
yritysmaailmassa. Imago ja sen rakentaminen on säilyttänyt tärkeytensä rakennettaessa 
kaupallista menestystä. Tämä on seurausta siitä, että imagon tärkeys on ymmärretty 
yrityksissä, koska imago vaikuttaa koko yrityksen toimintaan. (Rope, 2000, s. 175) 
 
Imago ja mielikuva ovat sisällöllisesti samaa tarkoittavia sanoja. Näissä molemmissa on 
kyse kuluttajan mielessä rakentuvasta kuvasta eli siitä, miltä yritys näyttää asiakkaan 
silmissä. Imagon rakentumiseen vaikuttavat tekijät on esitetty alla olevassa kuviossa 
(Kuvio 1). Liiketoiminnassa mielikuvan rakentaminen on pääosin tietoista ja systemaattista 
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työtä, jolla pyritään luomaan positiivinen mielikuva yrityksestä ulospäin kuluttajille. Imago 
on yksinkertaisesti kerrottuna subjektiivinen käsitys yrityksen palvelusta tai tuotteesta. 
Subjektiivisella käsityksellä tarkoitetaan tietyn henkilön mielikuvaa, koska toinen henkilö 
näkee saman asian toisella tavalla. Imago koostuu kuluttajan kokemusten, tietojen, 
asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summasta kohteena olevasta asiasta. 
Kyseisessä määritelmässä on tärkeätä huomioida, että tosikytkentäisiä asioita ovat 
kokemukset sekä tiedot. Asenteet, tuntemukset ja uskomukset ovat puolestaan 
näkemyksiä ihmisten mielissä. Esimerkiksi kuluttajan tehdessä ensimmäistä ostoaan, ei 
hänellä ole vielä kokemusta yrityksen tuotteista tai palveluista vaan se perustuu aina 
nimenomaan asenteisiin, tuntemuksiin ja uskomuksiin. (Rope, 2000, ss. 175-176) 
 
Kuvio 1. Imagon peruselementit. Taulukon vasemmalla puolella on asiat, joihin yritys ei 
voi vaikuttaa ja oikealla puolella on asiat, joihin yritys voi vaikuttaa. 
 
Imagolla on suuri merkitys yritykselle kuten esimerkiksi: 
- mitä yrityksestä puhutaan, kirjoitetaan tai kuvitellaan 
- halutaanko yritystä kuunnella tai tukea 
- halutaanko yritystä suositella muillekin 
- halutaanko sen kanssa tehdä yhteistyötä 
- halutaanko siihen sitoutua 
- halutaanko siihen hakeutua tai työskennellä siellä 
- onko henkilöstö ylpeä organisaatiostaan. 
 
Imagolla on siis painoarvoa organisaation kaikissa sidosryhmissä. Jos mietitään 
asiakaskuntaa, imagon vaikutus korostuu silloin, kun yritysten välinen kilpailu on kovaa ja 
yritysten tarjoamat tuotteet ovat lähes samanlaisia, jolloin tuotteiden eroavaisuudet 
syntyvät mielikuvatasolla. Tai jos kyseessä on palvelualan yritys esimerkiksi Aino ja Eino 
Lääkehoitopalvelut Oy. 
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Keskeisintä imagokäsitteessä on se, että se kytkeytyy kaikkiin asioihin. Strategisesti 
tärkein päätös yritykselle on miettiä, minkälaista mielikuvaa yrityksestä lähdetään 
rakentamaan, mitä halutaan korostaa ja mitä pyritään välttämään. Tästä hyvä esimerkki 
on kansainvälisestikin kuuluisa suomalainen yritys Nokia, jonka harva Suomen 
ulkopuolella mieltää suomalaiseksi yritykseksi. He ovat jättäneet imagotyössään 
alkuperämaan korostamisen vähemmälle, koska sitä ei ole pidetty keskeisenä asiana 
yrityksen imagoa rakennettaessa.  (Rope, 2000, s. 176) 
 
 
2.1.2 Maine 
 
Yrityksen maineella tarkoitetaan kaikkia käsityksiä, joita kuluttajille on ajan mittaan 
syntynyt yrityksestä. Maine rakentuu pitkän ajan käsityksistä, jotka ovat juurtuneet syvälle 
kuluttajien mieliin, joten sen muuttaminen on vaikeampaa kuin vaikka esimerkiksi imagon. 
Hyvällä maineella on myös merkittävä taloudellinen hyöty ja samalla se auttaa myymään 
yrityksen tuotetta tai palvelua. (Vuokko, 2003, s. 103) 
 
Mielikuvien synnyttäminen ja niiden vahvistaminen on merkittävässä roolissa yrityksen 
menestymisen kannalta nykyisessä yritysmaailmassa. Ne vaikuttavat vahvasti kuluttajien 
ja sidosryhmien päätöksenteossa. Positiiviset mielikuvat luovat vahvan perustan 
menestyvälle yritykselle, mutta pysyvään menestykseen ei enää riitä pelkät mielikuvat, 
sillä tämän lisäksi itse yritystoiminta pitää olla myös moraalisesti sekä eettisesti 
tasapainossa. Yrityksen pitää välittää kuluttajille positiivisia kokemuksia joko suoraan tai 
välillisesti. Kuluttajat odottavat saavansa tarinan ostaessaan tuotteen, koska tarinat ja 
tunteet vaikuttavat ihmisten ostopäätöksiin enemmän kuin järki. Maine on todellisuutta, 
joka rakentuu mielikuvista, mutta sen merkitys voi olla fyysistä todellisuutta tärkeämpi. 
Tarinoiden avulla pyritään siis vaikuttamaan kuluttajien mieliin, jossa yrityksen todellinen 
maine rakentuu. Kuluttajat tulkitsevat asioita omalla henkilökohtaisella tavalla ja antavat 
niille eri merkityksiä ja arvoja. Positiivinen maine tuo yritykselle taloudellista hyötyä, kun 
taas puolestaan negatiivinen maine vaikeuttaa yrityksen toimintaa ja vaikuttaa sen 
elinolosuhteisiin. Nykymaailmassa tuotteet ja palvelut ovat teknillisesti katsottuna yhä 
samankaltaisempia, joten yrityksen täytyy panostaa enemmän tuotteiden tarinaan ja 
vetoamalla kuluttajan tunteisiin, aisteihin ja mielikuviin, erottuakseen kilpailijoistaan. 
(Bergström & Leppänen, 2013, ss. 244-245) 
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Maine on siis menestystekijä, joka on riippuvainen ajasta, kulttuurista sekä paikasta. 
Maineen rakentamiseen vaikuttavat kulttuuriset, taloudelliset ja sosiaaliset erot. Nämä 
kaikki osaltaan vaikeuttavat maineen rakentamista ja tekevät maineen ylläpitämisestä 
suuren haasteen yrityksille. Vaikka yritys kohtaa edellä mainittuja haasteita, on sen oltava 
tietoinen siitä, mitä nämä erot ovat ja toimia tilanteen vaatimalla tavalla. Yrityksien on 
tutkittava ja ymmärrettävä kohderyhmiensä monikulttuurillisia maailmankuvia sekä ajattelu 
-ja toimintatapoja. Kuluttajat tekevät omat arvionsa ja johtopäätöksensä maineesta ja, 
koska nämä tehnyt arviot muuttuvat ajan myötä, myös maineen täytyy muuttua. Maine 
täytyy ansaita teoilla ja toimintatavoilla, mikä saavutetaan mukautumaan ympärillä 
tapahtuviin muutoksiin. (Laiho, 2006, s. 7) 
 
 
2.2 Visuaalinen ilme brändäyksessä 
 
Kuluttaja käyttää monia eri aisteja kehittääkseen mielikuvaa brändistä, minkä takia 
visuaalisen ilmeen merkitys on yritykselle ja brändille tärkeä. Kuluttaja luo mielikuvia 
brändistä sen perusteella mitä hän on siitä kuullut, miltä tuote/palvelu näyttää ja tuntuu ja 
vastaako se kuluttajan tarpeita ja arvoja. Yritykselle tärkein elementti on silti visuaalinen 
ilme, johon kuluttaja kiinnittää huomion ensimmäiseksi.  
 
Brändin visuaalinen identiteetti välittää kuvan yrityksestä ulospäin kuluttajille. Sen 
tarkoituksena on luoda kuluttajaan positiivinen mielikuva ja vahvistaa ostopäätöstä, jotta 
kuluttaja ostaa yrityksen tuotetta tai palvelua. Kuluttajan arvojen sekä ostettavan tuotteen 
tai palvelun tuomien arvojen on vastattava toisiaan, jotta asiakas alkaisi käyttämään näitä 
tuotteita ja palveluita. Tähän yritys pyrkii vaikuttamaan nimenomaan visuaalisella ilmeellä, 
koska se on tehokkaampaa kuin pelkkien tekstien käyttäminen. Hyvä esimerkki on 
sosiaalisessa mediassa suurta suosiota nauttivat tubettajat, jotka ovat hyödyntäneet 
visuaalisuutta brändäyksessä. Miten he ovat onnistuneet saavuttamaan suuret 
katsojamäärät kanavilleen? (deBara, 2017) 
 
Ajatellaan, että tubettaja on brändi ja häntä alkaa seuraamaan täysin uusi henkilö. 
Tubettajat luovat paljon uutta materiaalia lähes päivittäin videoiden ja kuvien muodossa 
sosiaaliseen mediaan. Esimerkiksi brändin Instagram tai Youtube-sivuilta asiakas näkee, 
minkälaisesta brändistä on kyse ja haluaako hän seurata häntä. Jos brändin kuvat ja 
videot ovat hauskoja ja vastaavat henkilön arvoja sekä ajatusmaailmaa, jatkaa hän 
todennäköisesti brändin seuraamista. Mikäli brändin ja henkilön välillä ei ole mitään 
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yhdistävää asiaa, johon henkilö voisi samaistua, lopettaa hän todennäköisesti 
seuraamisen.  
 
Sosiaalisen median suosio on noussut viime vuosina laajalti, minkä takia yritysten pitäisi 
panostaa yhä enemmän visuaaliseen ilmeeseen brändäyksessä. Monet yritykset 
markkinoivat tuotteitaan jo sosiaalisessa mediassa kuten Intagramissa tai Twitterissä, 
minkä avulla tavoitetaan miljoonia kuluttajia päivittäin. Tämä on yritykselle helppo ja 
tehokas tapa markkinoida tuotteitaan ja vahvistaa brändiään. 
 
 
Kuva 2. Volvon tarinankerrontaa (Rabe, 2016) 
 
Esimerkiksi ylläolevassa kuvassa (Kuva 2) Volvo käyttää visuaalisessa brändäyksessään 
tarinankerrontaa, joka luo kuluttajille mielikuvan siitä, että Volvon autot ovat sekä 
taloudellisia, että laadukkaita autoja, koska jopa Ruotsin suurin jalkapallotähti Zlatan 
Ibrahimovic ajaa myös sillä. Tarkoituksena on siis luoda kuluttajille positiivinen mielikuva 
kuvien ja niissä esiintyvien henkilöiden avulla, mihin visuaalisen brändäyksen pitäisi 
tähdätä. 
 
 
 
 
2.3 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestintä pitää sisällään kaikki ne viestinnän elementit, jotka pyrkivät saamaan 
yrityksen ja sen sidosryhmien välille vuorovaikutusta, joka vaikuttaisi positiivisesti 
yritykseen, sen tuotteisiin ja palveluihin. Markkinointiviestinnänkeinoja on myyntityö 
henkilökohtaisella tasolla, mainonta, menekinedistäminen, suhdetoiminta, julkisuus ja 
sponsorointi. Yritys tarvitsee ja käyttää markkinointiviestintää, oli kyseessä yrityksen uusi 
tuotelanseeraus tai yritys kohtaa paljon negatiivista julkisuutta. (Bergström & Leppänen, 
2013, s. 332) 
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Yrityksen ja organisaation tehtävänä on tietenkin välittää tietoa tuotteista ja palveluista 
ulospäin kuluttajille, mutta luoda myös asiakkaille positiivinen mielikuva tuotteista ja 
palveluista. Tämän lisäksi yritys pyrkii poistamaan ihmisten negatiivisia ennakkoluuloja 
yrityksestä ja näin ollen saada ihmiset ostamaan yrityksen tuotteita. On siis selvää, että 
yritys tarvitsee markkinointiviestintää rakentaessaan brändiä sekä yritysimagoa. 
Markkinointiviestintää käytettäessä on tärkeää tuottaa sellaista viestintää, joka jää 
ihmisten mieliin. ”Tämä taisikin olla se tuote, josta minulle kerrottiin kahvitauolla… Viime 
viikolla lehdessähän oli juuri tästä tuotteesta mainos…”  (Vuokko, 2003, s. 18) 
 
Yritysimagon sekä brändin rakentaminen vaativat molemmat sekä hyvän tuotteen, että 
hyvää viestintää. Markkinointiviestintä vaikuttaa brändin rakentamisessa siten, että se 
rakentaa aluksi mielikuvan ihmisten mieliin ja tämän jälkeen se ylläpitää ja vahvistaa tätä 
mielikuvaa ihmisten pään sisällä.  Toisin sanoen, markkinointiviestintä luo brändistä pään 
sisään ikään kuin akun, joka toimii ilman jatkuvaa ulkopuolista vaikuttamista. Yrityksen 
markkinointiviestintää käytetään nimenomaan ylläpitämään ja luomaan positiivisia 
mielikuvia ja kokemuksia yrityksen tuotteista ja palveluista kuluttajien mieliin. (Vuokko, 
2003, s. 127) 
 
2.4 Käsitteistö 
Yrityskuvaan liittyvä käsitteistö on laaja, joka toisinaan on vaikea erotella toisistaan. 
Yrityksestä on luotu yrityskuva, imago, maine sekä identiteetti. Yrityskuvan kolme perus 
elementtiä ovat tuotteet, viestintä ja ympäristö, joita voidaan muokata oikein kohdistetulla 
markkinoinnilla. Imago puolestaan sekoitetaan helposti yrityskuvan kanssa, mutta näiden 
kahden ero on siinä, että imago syntyy siis jonkun henkilön mielessä. Imago on siis toisin 
sanoen asenteellinen, tunnepohjainen, henkilökohtainen sekä vilpittömään omaan 
arvomaailmaan pohjautuva mielikuva. (Rope, 2000, s. 176) 
 
Yritys ei voi kuitenkaan valita mistä elementeistä imago syntyy, koska se syntyy kaikesta 
mahdollisesta mm. tiedoista, uskomuksista, ennakkoluuloista ja kuulopuheista. Kuten 
kuviossa (Kuvio 1) aikaisemmin on esitetty, imagon rakentumiseen vaikuttavia tekijöitä on 
paljon. Yrityskuvatekijät, joihin yritys pystyy vaikuttamaan ovat kuluttajan tiedot, 
kokemukset ja havainnot yrityksestä ja sen tuotteista. Näihin yrityksen täytyykin vaikuttaa 
aktiivisesti, jotta yrityskuva ei syntyisi sattumanvaraisesti vaan erilaisilla 
profiloitumiskeinoilla vaikutettaisiin yrityskuvan syntymiseen. Tekijät, joihin yritys ei voi 
vaikuttaa ovat arvot, asenteet sekä ennakkoluulot ja kuulopuheet. Tavoiteimago täytyy 
viestiä sisäisesti, mitä yritys tekee, mihin se pyrkii ja miksi. Voidaan luoda punainen lanka, 
tapa, jota noudattamalla saavutetaan halutta lopputulos. Tämä tavoite voi liittyä 
esimerkiksi siihen mitä yritys tarjoaa tai sen toimintaperiaatteisiin. (Rope, 2000, s. 176) 
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Yrityskuvasta puhuttaessa käytetään myös sellaisia termejä kuin yrityksen 
persoonallisuus, yrityksen identiteetti ja yrityksen maine. Yrityksen persoonallisuudella 
tarkoitetaan kaikkien sen ominaispiirteiden summaa, joita ovat esimerkiksi aktiivisuus, 
uusiutumiskyky ja luovuus. Yrityksen identiteettiin kuuluu kaikki keinot, joilla yritys tuo 
esille omaa persoonallisuuttaan kuluttajille. Yrityksen maineella tarkoitetaan pitkällä 
aikavälillä syntyneitä käsityksiä yrityksestä kuluttajalle. Nämä kaikki vaikuttavat 
yrityskuvaan ja siihen, minkälaisen käsityksen kuluttaja saa yrityksestä. Jokaisen yrityksen 
tavoite on antaa omasta yrityksestään positiivinen ja mielekäs kuva kuluttajille, jotta 
yrityksen tuotteita ja palveluita on helpompi myydä ja markkinoida. Tämän takia halutun 
yrityskuvan rakentaminen on yritykselle avainasemassa. (Vuokko, 2003, ss. 103-104) 
 
Identiteetti on ehkä helpommin ymmärrettävänä yrityksen persoonallisuus, mikä sisältää 
kaikki yrityksen perusarvot, ennakkoluulot ja tuntemukset, joita yritys herättää. Identiteetti  
on yrityksen kuva itsestään, joka pitää sisällään myös koko yrityksen liikeidean, strategian 
ja tulevaisuudennäkymät sekä yrityksen keskeisimmät piirteet. Mitä isompi yritys on 
kyseessä, sitä enemmän identiteettiin vaikuttavia tekijöitä löytyy, kun taas vastaavasti 
pienen yrityksen identiteetti voi perustua yhteen tiettyyn asiaan. (Laiho, 2006, ss. 7-8) 
 
Identiteetti luo yrityksen tai organisaation liiketoiminnalle suunnan, mikä ohjaan yrityksen 
jäsenten käyttäytymistä ja toimintaa. Yritysidentiteetti voidaan jakaa sekä ulkoiseen että 
sisäiseen tasoon. Yrityksen identiteetin ulkoista tasoa voidaan seurata visuaalisesti sekä 
viestinnän kautta, jolloin tarkastelu kohdistuu markkinointiin tai mainontaan.  Mikäli 
identiteetti määriteltäisiin pelkästään ulkoisen tason kautta, voisi yritys ostaa itselleen 
identiteetin esimerkiksi palkkaamalla ulkopuolisen henkilön suunnittelemaan yritykselle 
visuaaliset elementit. Yrityksen visuaaliset elementit auttavat sidosryhmiä tunnistamaan 
yrityksen ja erottamaan sen muista yrityksistä. Identiteetin sisäinen taso perustuu 
organisaation tai yrityksen jäsenten tulkintoihin, siihen miten he näkevät oman 
organisaation sekä vuorovaikutuksen sidosryhmien kanssa. Ulkoista tasoa ei voi siis 
ulkoistaa tai ostaa ulkopuolelta, koska sillä on kollektiivinen luonne. Nämä kaksi eri tasoa 
luovat yrityksen identiteetin eli persoonallisuuden. (Laine, 2013) 
 
Kuten identiteetillä, myös imagolla on yritykselle merkitystä. Jokaisella henkilöllä on omat 
käsitykset asioista esimerkiksi tietystä yrityksestä, sen tuotteesta tai vaikka kannattavasta 
sijoituskohteesta. Nämä käsitykset, joita henkilöillä on asioista, vaikuttavat 
päätöksentekoon, valintoihin ja kuinka halukkaita tai haluttomia olemme toimimaan 
kyseisen yrityksen kanssa. Imago on siis yksi yrityksen kivijaloista, koska positiivinen 
yrityskuva luo perustan kaikelle yrityksen liiketoiminnalle, viestinnälle, näkyvyydelle sekä 
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kiinnostavuudelle. Hyvä esimerkki on yrityksen uuden tuotteen tuominen markkinoille. 
Tällöin positiivinen imago luo välittömästi jo perustan tuotemielikuvasta eikä sitä tarvitse 
lähteä rakentamaan tyhjästä. Yrityskuvaa voidaan rakentaa kahden eri strategian avulla, 
joko tuoteimagon tai yritysimagon avulla. Yritysimagoa rakennetaan pitkäjänteisesti, 
periaatteessa kivijalaksi kaikille yrityksen tuotteille ja niiden kampanjalle, kun taas 
vastaavasti tuoteimagoa rakennetaan yksittäisten tuotteiden ympärille. Kummallakin 
strategialla on omat hyvät ja huonot puolensa. Yritysimagon vahvuutena on se, että se 
antaa hyvät lähtövalmiudet yksittäisille tuotteille, mutta tuotteen epäonnistuessa se 
saattaa heikentää yrityksen rakentamaa kivijalkaa. Tuoteimagon hyvä ja samalla huono 
puoli on se, että tämän strategian tuotteet epäonnistuvat yksinään, mutta myös 
menestyvät yksinään. (Vuokko, 2003, ss. 105-106) 
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3 Graafinen ohjeistus 
 
Yrityksen markkinointi sekä mainonta ovat avainasemassa siinä vaiheessa, kun yritys 
yrittää hankkia uusia asiakkaita. Jotta yritykselle tulisi uusia asiakkaita, täytyy 
markkinoinnin olla tehokasta, uniikkia sekä kilpailijoista erottuvaa. Sen sijaan yrityksen 
imago ja maine vaikuttavat siihen, jatkavatko asiakkaat yrityksen asiakkaina 
tulevaisuudessa vai ei. Jotta yritys saa hankittua uusia asiakkaita sekä pidettyä nämä 
asiakkaat, täytyy markkinoinnin olla yhdenmukaista yrityksen toiminnan kanssa eli 
yrityksen näköistä ja samalla edustaa yritystä. Tämä saavutetaan helposti ja tehokkaasti 
yrityksen yhteisellä graafisella ohjeistuksella. (Laiho, 2006, s. 49) 
 
Nykypäivän yritysmaailmassa kilpailu on kovaa ja tämän takia yritys pyrkii hyödyntämään 
kaikki mahdolliset keinot, jotta yritys pystyy kilpailemaan muita yrityksiä vastaan. 
Perusedellytys tähän on se, että yrityksellä on hyvä liikeidea. Pelkkä hyvä liikeidea ei ole 
kuitenkaan suoraan avain menestykseen vaan se tarvitsee myös houkuttelevia ja 
asiakkaita kiinnostavia tuotteita. Menestyvä yritys tarvitsee edellä mainittujen asioiden 
lisäksi myös tarkasti suunniteltua ja toteutettua viestintää, jotta haluttu viesti saadaan 
välitettyä kuluttajille tehokkaasti. (Laiho, 2006, s. 14) 
 
Visuaalisen imagon rakentamisen ja kehittämisen peruselementit ovat nimi- ja 
logoratkaisut, kirjasintyypit ja typografia, muotoilutekijät sekä slogan. Visuaalisen imagon 
luomiseen vaikuttaa myös värit sekä käytetyt kuvat. Tämän kaiken tarkoitus on luoda 
yritykselle näkyvyyttä markkinoilla, joka saavutetaan luomalla yritykselle yhteinen ja 
tunnistettava visuaalinen linja. (Laiho, 2006, s. 14) 
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Kuvio 2. Visuaalinen linja (Laiho, 2006, s. 15) 
 
Yllä olevassa kuviossa (Kuvio 2) on esitetty osatekijät, jotka luovat yritykselle visuaalisen 
linjan ja miten osatekijät vaikuttavat yrityksen käytössä oleviin markkinointimateriaaleihin. 
Kuvion vasemmassa alanurkassa on aineettomat tuotokset eli logo, nimimerkki ja 
internetsivut. Näiden vieressä, oikealla alakulmassa on fyysiset eli konkreettiset tuotokset, 
joihin ollaan päädytty materiaalivalintojen kautta. Visuaalinen ilme ohjaa molempia 
osatekijöitä. Myöhemmin opinnäytetyössä käydään yksityiskohtaisemmin läpi näitä 
peruselementtejä. (Laiho, 2006, s. 14) 
 
 
 
 
3.1 Yrityksen nimi 
Yrityksen nimen merkitys menestymiseen on isompi kuin aluksi voisi kuvitella ja nimeä 
suunniteltaessa on huomioitava tärkeitä kriteereitä. Nimessä tiivistyy koko yrityksen 
toiminta sekä kaikki se mitä yritys edustaa. Yrityksen nimeä suunniteltaessa on huomioita 
monia eri asioita, jotka tulevaisuudessa voivat vaikuttaa yrityksen menestykseen. 
Ensimmäiseksi on huomioitava, että visuaalinen suunnittelu rakentuu hyvän nimen 
ympärille. Tämän takia yrityksen nimen täytyy olla erikoinen ja mieleenpainuva. 
Valittaessa yritykselle nimeä, on huomioitava myös nimen ääntäminen sekä kirjoitus, 
koska nimen on oltava helppo kirjoittaa ja lausua myös kansainvälisessä 
yritysmaailmassa. Nimen valinta on aikaa vievä prosessi ja keskeinen menestystekijä 
yritykselle. Hyvin suunniteltu nimi voi olla myös sellainen, joka ei tarkoita mitään, mutta se 
herättää mielleyhtymiä kuluttajissa. (Laiho, 2006, ss. 16-17) 
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Yrityksen nimen täytyy vastata yrityksen imagoa ja sen toimintaa. Tämän takia yrityksen 
nimeä kannattaa lähteä rakentamaan imagon näkökulmasta katsottuna, koska tällöin 
mielikuvat vievät kuluttajat ja sidosryhmät jo valmiiksi kohti yrityksen tuotteita ja palveluita. 
Jos uuden yrityksen nimi johtaa harhaan, myös yrityksen imago on heikoissa kantimissa 
ja näin ollen, imagon rakentaminen uudelle yritykselle hankaloituu. Lyhyt yrityksen nimi on 
myös tehokkaampi ja kuluttajille helpommin muistettava sekä sen käyttäminen 
markkinoinnissa ja eri materiaaleissa on myös helpompaa. Toisaalta on tärkeätä muistaa, 
että yrityksen nimi ei saa olla liian yksinkertainen tai yksiselitteinen.  
 
Laiho (Laiho, 2006, s. 16) kiteyttää nimen merkityksen yritykselle hyvin teoksessaan: 
”Nykypäivänä ei ole harvinaista, että hyvä nimi on hylättävä, koska se on jo varattu. 
Tällaisessa tilanteessa yksi mahdollisuus on selvittää, onko haluttu nimi myytävänä. 
Hyvästä nimestä kannattaa maksaa, jos se on kaikin puolin yritystoimintaan osuva”. 
 
 
3.2 Logotyyppi 
Yrityksen tunnus auttaa kuluttajia tunnistamaan yrityksen. Yrityksen tunnuksena voi olla 
logotyyppi, liikemerkki, kuvasymboli tai yrityksen nimen kirjoitusasu. Kaikessa yrityksen 
markkinoinnissa ja viestinnässä pohjana toimii yrityksen logotyyppi, joka näkyy kaikissa 
yrityksen käyttämissä materiaaleissa. Hyvän logotyypin merkitys korostuu nykypäivän 
yritysmaailmassa, koska sen avulla yritys pyrkii erottumaan muista kilpailijoista edukseen 
sekä korostaa oman yrityksensä tyyliä tai tiettyä ominaisuutta. Logotyyppi ja liikemerkki 
eroavat toisistaan hyvin pienin marginaalein. Logotyyppi on yritykselle välttämätön, 
tarkasti määritelty graafinen esitystapa tietyn tuotteen nimestä tai yrityksestä. Liikemerkillä 
tarkoitetaan kuvaa tai symbolimerkkiä, joka välittyy logosta. Yrityksen käyttämällä 
tunnuksella tarkoitetaan siis yrityksen nimen visuaalista kirjoitustapaa. Seuraavassa 
kappaleessa käydään läpi, miten hyvä logo syntyy sekä minkälaisia asioita pitää ottaa 
huomioon logoa rakennettaessa. (Laiho, 2006, ss. 18-19) 
 
Yrityksen logon ja liikemerkin keskeisiä elementtejä ovat muotoilu sekä värimaailma. 
Logon muotoilua suunniteltaessa, on huomioitava yrityksen muotokieli ja kuinka siitä 
rakennetaan yhtenäinen ja tunnistettava, jota logot ja liikemerkit täydentävät. Yrityksen 
muotokieli syntyy joko geometrisistä muodoista tai elastisista muodoista tai näiden 
yhdistämisestä. Optimaalisin muotokieli yritykselle syntyy, kun se rakentuu yhdelle tai 
muutamalle perusmuodolle sekä niiden yhdistymistavalle. Yrityksen muotokieli on myös 
pidettävä suhteellisen yksinkertaisena, mutta toisaalta liian tarkka yhden perusmuodon 
toistaminen synnyttää kaavamaisen ja jäykän ulkoasun. Ulkoasua täydennetään oikeilla 
väriratkaisuilla, joiden avulla pyritään ohjaamaan ajatuksia sekä herättämään mielikuvia. 
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Väriratkaisuilla on siis tärkeä osa tavoiteimagon rakentamisessa. Logoon liittyvät 
väriratkaisut tulisivat suunnitella siten, että ne toimisivat sekä värillisinä, että 
mustavalkoisina, koska yritys käyttää logoa kaikissa markkinointi -ja 
viestintämateriaaleissa.  Yrityksen on tärkeätä myös huomioida, kuinka he erottuvat 
kilpailijoiden väreistä ja kuinka oman yrityksen värit sopivat visuaalisesti yhteen. Yritys voi 
myös hyödyntää näitä kahta elementtiä yhdessä korostaakseen toisiaan, mikä luo 
vahvemman muistijäljen kuluttajien mieliin.  Seuraavaksi käydään läpi kahta erilaista 
logotyyppiä sekä niiden vahvuuksia. (Laiho, 2006, ss. 18-19) 
 
 
 
Kuva 3. McDonald’s logotyyppi (1000logos, 2018) 
 
McDonald’sin logotyyppi on yksi maailman tunnetuimmista logotyypeistä. Logotyypin 
näkyvimmät symbolit ovat kultaiset kaaret, jotka luovat yhdessä m-kirjaimen. 
Logotyyppistä ei suoraan saa käsitystä, että kyseessä on pikaruoka-alan yritys. Yrityksen 
logotyyppiä ei voi myöskään kukaan kyseenalaistaa, koska yrityksellä on pitkä historia, 
maailmanlaajuinen tunnettavuus sekä lähes ikoninen status yritysmaailmassa. Kultaiset 
kaaret ovat olleet logossa lähes koko yrityksen historian ajan, minkä takia McDonald’sin 
logo on tunnetumpi kuin esimerkiksi kristinuskon symboli. (Sagar, 2013) 
 
 
Kuva 4. Ekströms logotyyppi (Ekströms, 2018) 
 
Yllä olevassa kuvassa (Kuva 4) on esitetty Ekströmsin logotyyppi, josta saa käsityksen 
yrityksen käyttämästä värimaailmasta sekä toimialasta.  Logotyypistä huomaa heti 
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vasemmalla puolella seisovan miehen vaatetuksesta, että kyseessä on ruoka-alan yritys. 
Logotyypin värimaailma on sama kuin heidän tuotteissaan. (Ekströms, 2018) 
 
 
 
 
 
3.3 Värit 
 
Värit ovat osa yrityksen imagoa ja erittäin tärkeä osa yrityksen visuaalista ilmettä sekä 
mielikuvaa, jonka yritys haluaa näyttää itsestään ulospäin kuluttajille. Värit auttavat 
kuluttajia sekä tunnistamaan tietyt yrityksen tuotteet tai palvelut, että vahvistamaan jo 
valmiiksi luotuja mielikuvia yrityksestä. Värien merkitystä yritykselle ei voi vähätellä, koska 
yritys pyrkii nimenomaan värien avulla luomaan kuluttajille tuntemuksia ja mielikuvia. 
Näitä yritys voi puolestaan hyödyntää suunniteltaessa laajennusta uusiin toimitiloihin, 
markkinointimateriaalien suunnittelussa tai omissa tuotteissaan. (Laiho, 2006, ss. 24-25) 
 
Värien vaikutusmahdollisuuksia ja värien symboliikkaa tutkivaa tiedettä kutsutaan 
väripsykologiaksi. Värit herättävät ihmisissä ajatuksia ja tuntemuksia, mutta niiden avulla 
ihminen pystyy myös ilmaisemaan omia tuntemuksiaan sekä mielentilojaan. Pitää 
kuitenkin muistaa, että tuntemukset ja ajatukset väreistä ovat yksilöllisiä. Eri yksilöt 
kokevat värit eri tavalla ja ne vaikuttavat viihtyvyyteen ja mielialaan monin eri tavoin. On 
tärkeätä muistaa, kun analysoidaan ja luokitellaan värejä, että värien kokemiseen voi 
vaikuttaa syntyperä, sukupuoli ja ikä. Monet värit liitetään vaistonvaraisesti ja 
alitajuntaisesti aikaisemmin koettuun asiaan, esimerkiksi sininen yhdistetään taivaaseen, 
punainen tuleen, keltainen aurinkoon ja vihreä nurmikkoon. (Laiho, 2006, s. 25) 
 
Yrityksen tarkoituksena on viestittää kuluttajille jokin tietty sanoma värien avulla ja tässä 
onnistuakseen he tarvitsevat yritykselle tunnusvärit. Yrityksen logo ja värit luovat yhdessä 
kokonaisuuden, jonka tarkoituksena on tukea yrityksen arvoja, liikeideaa ja tavoiteimagoa. 
Jotta kuluttaja tunnistaa yrityksen ja sen värimaailman, tulisi värien käyttö olla 
johdonmukaista. Värit voidaan jakaa moniin eri kategorioihin, riippuen siitä, mitä halutaan 
saada selville. Tässä opinnäytetyössä pureudutaan päävärien lisäksi vastaväreihin, 
käänteisväreihin sekä värien erotettavuuteen viestinnässä ja miten näitä käytetään 
oikeaoppisesti graafisissa materiaaleissa.  (Laiho, 2006, s. 26) 
 
Ihmiset kohtaavat erilaisia värejä joka päivä, joten se on meille ihmiselle arkipäiväinen ja 
itsestään selvä ympäristötekijä. Tämän takia värien syvempi tarkastelu ja olemuksen 
pohtiminen alkaa vasta silloin, kun ihmiseltä kysytään mikä väri on ja mitä se tarkoittaa. 
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Vuosien varrella väristä on syntynyt monia eri määritelmiä, joissa kerrotaan, että väri on 
valon ominaisuus, tai väri määritellään valoksi, valon heijastukseksi tai varjostukseksi. 
Värinäkö on aivojen monimutkainen neuropsykologinen tapahtumaketju, jossa syntyy 
väriaistimuksia erilaisista ulkoisista ja sisäisistä ärsykkeistä. Ympäristöstä havaitut värit 
ovat aivojen tulkintatyön tuotteita, vaikkakin värit näyttävät olevan katsojan ulkopuolisessa 
ympäristössä. Värit ovat laadun määreitä, toisin sanoen visuaalisia ”adjektiiveja”, mikä 
tarkoittaa sitä, että näkötapahtumassa aivot eivät oleta esineen värin muuttuvan, vaikka 
valaistusolosuhteet varjoineen ja valoineen vaihtelisivat. (Huttunen, 2005, ss. 16-17) 
 
Ihmisen verkkokalvossa on kolme eri tappisolutyyppiä, jotka ovat R eli punainen, G eli 
vihreä ja B eli sininen. Näistä tappisolutyypeistä R-tyypit reagoivat vahvemmin punaiseen 
valoon, G-tyypit vihreään valoon ja B-tyypit siniseen valoon. Nämä solutyypit osallistuvat 
yhdessä värinäköön RGB-reseptoreina. Merkittävin ja helpoiten aistittava väri ihmiselle on 
punainen, koska kaikista verkkokalvon tappisoluista n. 2/3 on herkkiä punaiselle valolle. 
Vihreitä eli G-tyypin tappisoluja on verkkokalvolla noin yksi kolmasosaa ja vihreitä G-
tyypin tappisoluja on vain noin 2 prosenttia. Punainen on myös ensimmäinen väri, johon 
pienemmätkin lapset reagoivat ja tunnistavat ensimmäisenä. Värien nimeämistä ja 
sanallista määrittelyä helpottaa yleensä tutut käsitteet, kuten värisävy, tummuus ja 
puhtaus. Yleisesti ihmiset jakavat värit ulkonäön perusteella lämpimiin ja kylmiin väreihin 
vaikka sanallisen ilmaisun ja arvioitavan kohdevärin ominaisuuden välinen vastaavuus on 
yleensä erittäin sattumanvarainen. 
 
Värinmuodostuksen mukaisesti värit jaetaan kahteen värimalliin, jotka ovat valoisuutta 
lisäävä eli additiivinen ja valoisuutta vähentävä subraktiivinen värimalli. Additiivisiksi 
pääväreiksi luokitellaan valovärejä, joita ei saada aikaan muiden valovärien sekoituksena. 
Sekoitettaessa RGB-värejä eli punaista, vihreää ja sinistä valoa keskenään, valoisuuden 
määrä lisääntyy, mutta vastaavan sävyisiä pigmenttejä sekoittaessa valoisuus ei lisäänny. 
Additiivinen värimalli esitetään RGB-värimallin avulla alla olevassa kuvassa (Kuva 5). 
(Huttunen, 2005, s. 58)  
 
Kuva 5. RGB-värimalli (Dragoman, 2018) 
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Mekanismi, jonka avulla ihminen pystyy näkemään ja havainnoimaan värejä pohjautuu 
nimenomaan additiiviseen värinmuodostukseen. Aivot tutkivat valoilla tehtyjä 
väriärsykkeitä vain ja ainoastaan RGB-valoärsykkeiden avulla. Esimerkiksi 
väritelevisioiden värinäyttötekniikassa on hyödynnetty näköjärjestelmämme 
värinmuodostuksen periaatetta, mikä tarkoittaa sitä, että kuvaruudulla olevat värit tehdään 
näkyviksi vain kolmen valovärin, punaisen, vihreän ja sinisen, diffuuseina yhdistelminä. 
Diffuusi väri tarkoittaa, että kohteen eri värisävyt ovat optisesti yhtenäisiä ja samanaikaisia 
ärsykkeitä. Tällöin näkösolujen tallentama kuva verkkokalvolle tulkitaan aivoissa yhteisenä 
värinä. Samoin tapahtuu, kun värikiekko laitetaan pyörimään, ihminen näkee värikiekon 
yhtenä väripintana eikä havaitse värikiekon värejä erillisinä väreinä. (Huttunen, 2005, s. 
60) 
 
Subraktiivisiksi pääväreiksi luokitellaan värit, joiden sävyjä ei saada sekoittamalla muita 
värisävyjä keskenään eikä valoisuuden määrä lisäänny. Näitä subraktiivisia eli valoisuutta 
vähentäviä päävärejä on syaaninsininen, magentanpunainen ja keltainen, jotka esitetään 
CMYK-värimallin avulla alla olevassa kuvassa (Kuva 6). Värinmuodostus tapahtuu siten, 
että peittäviä väripigmenttejä sekoitetaan keskenään, minkä seurauksena syntyy 
värisävyjä, jotka ovat lähtövärien valoisuuksien keskiarvoja tai niitä tummempia. Tämän 
värisävyn lopputulos riippuu siitä, minkälaisia side -ja liuotinaineita käytetään. 
 (Huttunen, 2005, s. 59) 
 
 
 
Kuva 6. CMYK-värimalli (Dragoman, 2018) 
 
Perinteisesti pääväreinä on pidetty keltaista, sinistä sekä punasta väriä. Nämä päävärit 
ovat täysin itsenäisiä, minkä takia näitä ei saada aikaan sekoittamalla mitään muita 
värejä, mutta päävärejä sekoittamalla saadaan kaikki muut mahdolliset väriaistimukset. 
RYB-mallin mukainen väriympyrä koostuu punaisesta, sinisestä ja keltaisesta väristä, 
jotka sijoittuvat tasavälein väriympyrään; väriympyrässä näitä perusvärejä täydentävät 
välivärit, jotka ovat violetti, oranssi ja vihreä. Vastaväreillä tarkoitetaan 
komplementtivärejä, jotka yhdistettynä kumoavat toisensa ja tämän seurauksena tuottavat 
joko harmaan, valkoisen tai mustan sävyn. Nämä vastavärit sijaitsevat väriympyrässä 
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toisiaan vastapäätä, koska ne korostavat toisiaan vierekkäin aseteltuina. Vastavärien 
vierekkäin asettelua käytetään aktiivisesti hyödyksi yrityksien markkinoinnissa. (Wikipedia, 
2017) 
 
 
Kuva 7. RYB-väritähti (Wikipedia, 2017)  
 
Värikennon vastakkaisilta puolilta löytyvät värisävyt ovat toistensa käänteisvärejä. 
Värikennon värit ovat tässä tapauksessa järjestelmän periaatteita kuvaava, koska 
painotekniikan keinoilla ei valojen absoluuttisia käänteisvärejä pigmenteillä saada aikaan. 
Käänteisvärit synnyttävät valkoisen aistimuksen, koska silloin kaikki kolme tappisolua ovat 
yhtä aktiivisia, aiheuttaen valkoisen aistimuksen. Kun valo tulee kalvojen takaa, aiheuttaa 
se kalvoväreinä mustan havainnon, jota kuvataan kirjaimella K. Käänteisvärit on sijoitettu 
RGB-värimalliin, jossa kahden päävärin sekoitus on kolmannen päävärin käänteisväri. 
Näin ollen, punaisen käänteisvärinä on syaaninsininen, joka syntyy sinisen ja vihreän 
värin yhdistelmästä. Sinisen käänteisväri on puolestaan keltainen, joka syntyy, kun 
punainen ja sininen väri yhdistetään. (Huttunen, 2005, s. 92) 
 
Värejä voidaan tutkia myös Heraldin värisäännön eli vaakunaopin avulla. Heraldisia värejä 
ovat punainen, sininen, vihreä, musta ja kaksi metalliväriä, jotka ovat kulta (keltainen) ja 
hopea (valkoinen). Lippiheraldiikassa äsken mainitsemien värien lisäksi käytetään myös 
purppuraa, oranssi ja violettia. Tämän vaakunaopin värit ovat juurtuneet syvälle ihmisten 
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mieleen ja näiden värien merkitykset käyvät ilmi alla olevasta taulukosta. (Taulukko 1) 
(Laiho, 2006, s. 25) 
 
 
 
Taulukko 1. Heraldin värisääntö (Laiho, 2006, s. 25) 
 
Viestinnässä täytyy huomioida sekä arvioida värien viestinnällisiä ominaisuuksia todella 
tarkasti. Värit itsessään eivät ole viestejä, vaan ne saavat viestinnällisen merkityksen sen 
jälkeen, kun aivot tallentavat useasti nähdyn väriärsykkeen muistiin. Kun väri on aivoissa 
muistissa, se mahdollistaa myöhemmin nopean havaitsemisen. Havaitsemisen nopeus on 
kehittynyt ja tämä on evoluution aikana luonut näköjärjestelmään piirteitä, joilla on 
vaikutusta ihmisten arkipäivässä. Näinpä sanonta ”väri hallitsee muotoa” on osuva tiivistys 
siitä, että ihmisillä on tarkempi käsitys väreistä kuin muodoista. Värit ovat henkilökohtaisia 
mieltymyksiä, joihin ei ole olemassa yhtä totuutta. 
 
 
3.4 Typografia 
Kuten aikaisemmin käytiin läpi, graafinen suunnittelu tarkoittaa graafista ulkoasua, johon 
sanoma puetaan. Se vastaa niitä vaatimuksia, jotka tietty aihe, käytettävissä olevat varat 
sekä vastaanottaja sille asettavat. Sanomasta pyritään tekemään visuaalisesti 
houkutteleva, mielenkiintoa herättävä sekä esteettisesti puhutteleva. Ihmiset kohtaavat ja 
lukevat päivittäin erilaisia kirjoja, lehtiä, ilmoituksia ja mainoksia, joiden graafinen 
suunnittelu on joko onnistunutta tai vähemmän onnistunutta. Tässä kappaleessa käydään 
läpi, kuinka graafisen suunnittelun sanoma rakentuu, mitä siinä pitää ottaa huomioon, 
minkä jälkeen käymme läpi typografiaa.  (Bohman & Hallberg, 1988, s. 48) 
 
  
22 
Graafinen suunnittelu saa paljon vaikutteita ympäröivän ympäristön taidemuodoista kuten 
arkkitehtuurista ja teollisesta muotoilusta. Graafinen sanoma toimii tiedonvälittäjänä, jonka 
keskeisin tekijä on itse ”sana”. Jotta graafisen sanoman viesti välittyisi tehokkaasti ja 
nopeasti kohteeseensa, on typografian, kuvituksen ja sommittelun oltava mielenkiintoa 
herättäviä, helposti luettavaa sekä tuoda esiin ominaispiirteitä. Graafisen sanoman 
tekstisisältöä sekä ulkoasua on uudistettava aktiivisesti, jotta sanoma herättää sekä 
ylläpitää ihmisten mielenkiintoa. (Bohman & Hallberg, 1988, ss. 48-49) 
 
Typografian tavoitteena on luoda materiaaleista helppolukuisia sekä antaa tekstille 
visuaalinen muoto. Typografiaan liittyy monia elementtejä, joita yritys voi hyödyntää 
rakentaessaan omaa typografiaansa erottuakseen muista kilpailijoista. Näitä typografian 
elementtejä ovat: kirjasintyypit, kirjainkoot, rivivälit, rivien suljentatapa, korosteet, kontrastit 
sekä kuvitukset, joita voidaan käyttää osana typografista suunnittelua. Typografiassa 
voidaan käyttää myös korostuksia, joita ovat: lihavointi, kursivointi sekä tekstin ympärillä 
käytettävät laatikot, symbolit tai linjat.  Vaikka typografiaa voidaan korostaa monin eri 
tavoin, on niiden käyttöä harkittava tarkoin, koska liika korostuksen käyttö menettää 
helposti merkityksensä. Yrityksen typografialla pyritään selkeään sekä tunnistettavaan 
kokonaisuuteen, mikä yrityksen on syytä huomioida typografisia valintoja tehdessään. 
Liian monen typografisen tyylin käyttäminen markkinoinnissa, ei luo yrityksestä yhtenäisen 
näköistä kokonaisuutta eikä sen linja näytä yhtenäiseltä vaan se vaikeuttaa kuluttajien 
näkökulmasta yrityksen tunnistamista sekä imagon rakentamista. (Laiho, 2006, s. 27) 
 
Gemena ja versaali ovat ne ensimmäiset termit, jotka tulevat mieleen typografiasta 
puhuttaessa. Gemenalla tarkoitetaan pienaakkosia eli pieniä kirjaimia kun taas versaalilla 
tarkoitetaan suuraakkosia eli isoja kirjaimia. Gemenat rakentuvat neliviivajärjestelmän 
mukaisesti ns. x-korkeudesta ala- ja yläpidennyksineen, kun taas vastaavasti versaalit 
rakentuvat kaksiviivaisen järjestelmän mukaisesti. Versaalikorkeus tunnetaan myös H-
korkeudeksi. Kapiteelit ovat puolestaan versaalikirjaimia, jotka ovat gemenoiden korkuisia, 
mutta muodoltaan ne ovat suuraakkosia. Nämä kirjasintyypit voidaan jakaa kahteen 
isompaan pääryhmään, jotka ovat antiikva ja groteski. (Kuva 8) (Bohman & Hallberg, 
1988, s. 52) (Graafinen, 2015) 
 
Kuva 8. Antiikva ja groteski kirjaintyyli (Häkkinen, 2015) 
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Kirjainten anatomia on tärkeässä roolissa, kun kirjaimia jaetaan eri ryhmiin. Jokaisella 
kirjantyypillä ja kirjainryhmällä on tiettyjä ominaispiirteitä, joista ne tunnistetaan. 
Aikaisemmassa kappaleessa mainitun antiikvan ominaispiirteitä ovat: kirjainrungon ja 
hiusviivan paksuus, päätteiden muoto kirjainten päissä sekä kirjainviivojen erivahvuisuus. 
Tätä päätteellistä kirjasintyyppiä kutsutaan sanalla serif. Toisen ryhmän eli groteskin 
ominaispiirteitä on kirjaisintyyppien päätteettömyys sekä tasavahvat viivat. Tätä 
päätteetöntä kirjasintyyppiä kutsutaan nimellä sans-serif. Nämä ominaispiirteiden erot on 
esitetty punaisilla ympyröillä yllä olevassa kuvassa (Kuva 8). (Janatuinen, 2014) 
 
Antiikva eli päätteellinen kirjasintyyppi on paperisena huomattavasti helppolukuisempi, 
kun taas puolestaan tietokoneennäytöltä luettuna groteski, eli päätteetön kirjasintyyppi vie 
voiton. Antiikva kirjasintyyppiä käytetään siis useammin paperille painetun tekstin 
leipätekstissä ja groteskia käytetään useasti otsikoissa. (Graafinen, 2015) 
 
Kontrastin avulla pyritään luomaan typografialle ulkoasu, joka herättää mielenkiintoa ja 
houkuttelevuutta lukijassa ja samalla herättää tekstin henkiin ja luo siihen vaihtelua. 
Kontrastia eli vastakohtaisuutta voidaan käyttää kielellisessä ilmaisussa tai graafisessa 
ulkoasussa ilmaisuvoiman lisäämiseksi. Voimakas kontrasti saadaan aikaan poikkeamalla 
tehokkaasti tavallisuudesta. Kontrasti saadaan aikaiseksi mm. käyttämällä hyväksi 
suunnitelman eri kokonaisuuksia ja humoristisena liioitteluna. Kontrastin käyttö on erilaista 
eri aloilla. Typografiassa on monia eri keinoja, joiden avulla voidaan luoda 
kontrastivaikutelma. Näistä keinoista tärkeimmät ovat: muoto-, vahvuus-, suuruus-, väri- ja 
pintakontrasti. (Bohman & Hallberg, 1988, s. 85) 
 
Kokokontrastissa (Kuva 9) typografian vaihtelu tapahtuu koonmuutoksella. Se tehdään 
esimerkiksi käyttämällä suurikokoisia kirjaimia ja pienikokoista kuvaa rinnakkain tai 
päinvastoin. Suuruuskontrastin voi saada aikaan myös tekstirivien pituuserojen avulla. 
Kokonaiskontrastia käytettäessä on tärkeätä huomioida, että vaihtelu ei saa olla liian 
vähäistä eikä liian suurta. Sen pitää siis olla riittävän vaihtelevaa, mutta tarpeeksi 
maltillista, jotta kokonaisuus säilyy ehjänä. (Typografia, 2015) 
 
 
Kuva 9. Kohokontrasti (Typografia, 2015) 
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Muotokontrastissa (Kuva 10) käytetään kahta erityyppistä kirjaintyyliä, jotka poikkeavat 
toisistaan huomattavasti. Tästä yleisimpiä esimerkkejä on käyttämällä kursiiveja 
gemenoita ja suoria versaaleja, kalligrafisia kirjaimia ja suoria versaaleja tai 
epäsäännöllistä piirrosta ja neliskulmaista valokuvaa. Esimerkiksi kahta antiikvaa ei voida 
käyttää yhdessä luomaan muotokontrastia, koska niiden käyttäminen yhdessä luo 
tyylillisen ristiriidan, jota pidetään muotokontrastissa isona virheenä. (Bohman & Hallberg, 
1988, s. 85) (Typografia, 2015) 
 
Kuva 10. Muotokontrasti (Typografia, 2015) 
 
Vahvuuskontrasti (Kuva 11) luodaan käyttämällä vierekkäin laihoja ja lihavia kirjaimia tai 
tummia ja vaaleita kuvia. Vahvuuskontrasti syntyy rinnastamalla nimenomaan kahta 
groteskin eri lihavuutta. Valituissa lihavuuksissa täytyy olla eroavuutta ainakin kaksi 
astetta, jolloin syntyy paras vahvuuskontrasti. On hyvä muistaa, että mitä enemmän 
lihavuuksia on tekstissä, sitä pienempi vahvuuskontrastin ero on. (Typografia, 2015) 
 
 
Kuva 11. Vahvuuskontrasti (Typografia, 2015) 
 
Värikontrastia (Kuva 12) käytetään korostamaan tiettyä sanaa, yhdyssanan tai 
yhdysnimen eri osia tai otsikkoa eri värien avulla. Yleisimmin värikontrastia käytetään 
logoissa tai mainostypografiassa, jotta sen vahvuudet pääsevät esille. Kontrastin luoma 
ero on sitä voimakkaampi, mitä lihavampaa kirjasintyyppiä värikontrastissa käytetään. 
Värikontrasti toimii parhaiten lihavissa groteskikirjaimissa, koska laihemmissa kirjaimissa 
kontrastin luoma ero ei ole niin suurta. Värikontrasti rakennetaan siten, että laitetaan 
värikäs kuva mustaa taustaa tai vastaväriä vasten. Kontrasti syntyy, jopa silloin kun 
värikuva on yhdessä harmaan tekstipinnan kanssa tai valkoista paperia vasten. 
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Kuva 12. Värikontrasti (Typografia, 2015) 
 
Pintakontrasti käytetään kontrastin luomisen keinona epäsymmetrisessä asettelussa. Se 
tehdään paperikoon, ladonta-alan, tekstiryhmien tai vaaleiden alueiden ryhmittelyn avulla. 
Eri pintojen väliset alueet luovat pintakontrastia, kuten esimerkiksi ladotun pinnan 
suhteesta paperikokoon. 
 
3.5 Kuvat 
Yrityksen käyttämät kuvat vaikuttavat merkittävästi siihen, minkälaisen mielikuvan yritys 
antaa itsestään. Tämän takia yrityksen on tarkasti suunniteltava, minkälaisia kuvia yritys 
haluaa käyttää, jotta lopputulos ei olisi suunnittelemattoman näköinen. On mietittävä, että 
kuvat ja niissä käytettävät tekstit tukevat toisiaan, jotta viestintä ulospäin asiakkaille 
näyttää suunniteltu kokonaisuudelta eikä lopputulos olisi irrallisen näköinen. (Laiho, 2006, 
s. 28) 
 
Sanonta ”kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa” on pätevä syy siihen, että myös kuvia 
kannattaa käyttää yrityksen materiaaleissa, jolloin haluttu asia voidaan kertoa kuvien 
välityksellä ja kuvien avulla myös haluttu viesti tavoittaa vastaanottajan tehokkaammin 
kuin pelkkä teksti. Yleensä on tehokkaampaa saada haluttu viesti kuluttajille, kun 
käytetään tekstiä ja kuvaa täydentämään toisiaan. Kuvissa näkyvät ihmiset, esineet tai 
ympäristö luovat myös kuluttajille mielikuvia. Materiaaleissa voidaan käyttää valokuvia tai 
graafisesti luotuja kuvia ja näitä molempia yhdistelemällä luoda persoonallinen 
kokonaisuus. Yritys voi halutessaan muokata kuvia tietyillä sen määrittelemillä tavoilla 
esimerkiksi kontrastin, värien tai terävyyden osalta, jotta saadaan haluttu vaikutelma 
lopputulokseen. Joskus yrityksen käyttämissä kuvissa joudutaan käyttämään kuvan 
rajaamista, jolloin kuvasta voidaan joko poistaa turhia ja häiritseviä yksityiskohtia tai 
poistaa kuvan tausta, jolloin pystytään korostamaan kuvattavaa kohdetta. Kuvien 
käyttämisessä on hyvä huomioida se, että kuvan käytölle on aina löydettävä jokin syy eli 
se ei koskaan saisi olla pelkästään koriste tai materiaalin täyte. Joskus materiaaleissa 
käytetään symbolikuvia, joiden avulla pyritään antamaan tekstille monimuotoisuutta ja 
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tunnelmaa. Symbolikuvien kanssa täytyy myös tarkkaan harkita, miten niitä käyttää, jotta 
kokonaisuus ei hajoaisi. (Laiho, 2006, ss. 29-30) 
 
Kun yritys käyttää muiden ottamia kuvia, on aina muistettava sen käyttöön liittyvät 
tekijänoikeudet, joita säätelee tekijänoikeuslaki. Valokuvaaja tai graafisen kuvan 
suunnitellut tekijä omistaa oikeudet omiin teoksiinsa eikä näitä toinen henkilö saa käyttää 
kaupalliseen tarkoitukseen ilman kuvaajan lupaa. Yritys voi vapaasti käyttää itse 
ottamiaan kuvia omissa materiaaleissaan, koska kuvien käyttöoikeudet ovat heillä 
itsellään. Laadukkaiden kuvien ottaminen vaatii paljon kokemusta ja ammattitaitoa sekä 
laadukkaat kuvausvarusteet, jotta kuvan tekniset laatuvaatimukset täyttyvät. Painetuissa 
materiaaleissa, kuten tuotekortissa, kuvien on oltava todella laadukkaita ja teräviä, jolloin 
kokonaisuus säilyy ehjänä eikä kuvista tule rakeisia ja epätarkkoja. Vastaavasti 
internetissä esiintyvät kuvat, kuten yrityksen kotisivuilla olevien kuvien ei tarvitse olla yhtä 
laadukkaita ja teräviä kuvia, koska ihmissilmä ei hahmota kuvan terävyyttä näytöltä 
samalla tavalla kuin painetusta materiaalista. (Laiho, 2006, s. 30) 
 
Nykypäivänä kuvanmuokkaamiseen on saatavilla paljon erilaisia suodattimia ja 
apukeinoja, joiden käyttö on lisääntynyt jatkuvasti. Erilaisia suodattimia ja tehostuskeinoja 
löytyy jo lähes kaikista matkapuhelimen mobiilisovelluksista, kuten Instagramista tai 
Snapchatista, joiden käyttö perustuu kuvien ja videoiden ympärille. Toki, ammattikäyttöön 
tarkoitetut kuvanmuokkaus ohjelmistot kuten Adobe Photoshop ja Adobe Illustrator ovat 
edelleen käytössä, mutta niiden rinnalle on noussut helppokäyttöisempiä valmiita 
suodattimia, joilla saadaan lähes samanlainen lopputulos. Valmiiden suodattimien lisäksi, 
kuvia pystytään muokkaamaan monilla eri suodatintyypeillä, joiden avulla kuvista saadaan 
entistäkin persoonallisempia. Näin ollen henkilö pystyy lisäämään kuvaan esimerkiksi 
kirkkautta, terävyyttä, varjostuksia, kylläisyyttä, lämpöä tai värejä valmiiden suodattimien 
avulla. Alla olevassa kuvassa voi huomata kuinka suodattimella voidaan vaikuttaa kuvan 
lopputulokseen ja sen tuomaan mielikuvaan. Kuvat ylipäätänsä ovat erittäin merkittävä 
tekijä yrityksen viestinnässä sekä materiaaleissa, joita halutaan välittää kuluttajille. 
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Kuva 13. Alkuperäinen kuva ja sepia suodatin. (Mobile Dev Trek, 2014) 
http://mobiledevtrek.com 
 
3.6 Materiaalivalinnat ja tehostuskeinot 
Materiaalivalinnat, joita käytetään käyntikorteissa sekä esitteissä, ovat tärkeä osa 
graafista suunnittelua, koska ne vaikuttavat asiakkaiden saamaan yleiskuvaan yrityksestä. 
Nämä materiaalivalinnat sekä niiden erilaiset tehostuskeinot vaikuttavat yleiskuvan lisäksi 
myös tavoiteimagon rakentamiseen. Tämän takia yrityksen on tarkasti suunniteltava ja 
tutustuttava eri materiaalivalintoihin, jotta yrityksen luoma visuaalinen linja on yhtenäinen 
ja ehjä kokonaisuus. Yleisin painotuotteissa käytetty materiaali on paperi tai kartonki. 
Paperit jaetaan kahteen eri laaturyhmään, jotka ovat päällystämättömät ja päällystetyt 
paperit. (Laiho, 2006, s. 33) 
 
Materiaalivalintaan vaikuttaa todella monet eri tekijät ja se, mitä materiaaleihin halutaan 
lisätä sekä kuinka suuresta painomäärästä on kyse. Materiaalilla voidaan vaikuttaa 
tuotteen ulkonäköön, luettavuuteen, kestävyyteen sekä kustannuksiin. Materiaalivalintoja 
on suunniteltava tarkasti, koska mikäli painettavaan materiaaliin tulee paljon erilaisia 
kuvia, on siihen paras ratkaisu monta kertaa päällystetty kiiltäväpintainen paperi, vaikka 
tämä ei ole luettavuudeltaan paras mahdollinen vaihtoehto.  
 
Materiaalivalintaan vaikuttaa myös painomenetelmä, jolla painetut materiaalit toteutetaan. 
Erilaisia painomenetelmiä on monenlaisia, joista yleisimpiä ovat: koho-, syvä- ja 
silkkipaino sekä digitaaliset painomenetelmät. Painomenetelmän valintaan vaikuttaa se, 
kuinka suuresta painomäärästä on kyse ja kuinka suurikokoinen painettava materiaali on. 
Isoja painomääriä tehtäessä on edullisin vaihtoehto käyttää perinteisiä painomenetelmiä, 
mutta jos painomäärä on kymmeniä tai satoja kappaleita, edullisin vaihtoehto on 
digitaalipainaminen. (Laiho, 2006, s. 34) 
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Koska materiaalivalintoihin sekä painomenetelmiin on olemassa monia eri vaihtoehtoja, 
on suositeltavaa, että yritys hyödyntää tässä apuna ammattilaista. Ammattilaiset osaavat 
kertoa tarkasti, minkälaista materiaalia sekä painomenetelmää kannattaa käyttää 
yhdessä, jotta lopputulos on tyylikäs. Ammattilaiset ovat myös parempia neuvomaan, 
kannattaako materiaaleissa käyttää tehostuskeinoja ja kuinka paljon niihin kannattaa 
panostaa. Mikäli materiaalin tehostuskeinoihin budjetoi paljon rahaa, jolloin kustannukset 
nousevat ilman lopputuloksessa näkyvää selkeää eroa, voi panostus olla turha. 
Tehostuskeinoja tulee kuitenkin miettiä yrityksen omasta näkökulmasta. (Laiho, 2006, s. 
35) 
 
 
3.7 Viestintämateriaali 
 
Ihmiset viestivät puheella, kehonkielellä, sähköisesti, symboleilla, olemalla hiljaa tai 
puhumalla kovaan ääneen. Viestinnän avulla ihminen hahmottaa maailmaa ja osaltaan 
auttaa yrityksiä tekemään ratkaisuja ja johtopäätöksiä. Yritys viestii koko ajan mm. 
nimellään, visuaalisella ilmeellään, sijainnillaan, tuotteillaan, palveluillaan ja hinnoillaan, 
vaikka he eivät sitä tarkoituksella tekisikään. Tämä ei poista sitä tosiasiaa, että yrityksen 
pitäisi olla tietoinen siitä, minkälaista viestiä se lähettää itsestään muilla ja kuinka tämä 
vaikuttaa yrityksen toimintaan. Markkinointiviestinnän tarkoitus on saada viestittäjän sekä 
vastaanottajan välille jotain yhteistä ja sitovaa ajattelutapaa tuotteesta, yrityksestä tai sen 
toimintatavoista. (Vuokko, 2003, s. 11)  
Markkinointiviestinnän avulla siis yritetään saada kuluttaja tietoiseksi esimerkiksi yrityksen 
uudesta tuotteesta. Markkinointiviestintä on osa markkinointia, minkä takia sen pitää 
pohjautua markkinoinnin suunnitteluun. Tämän takia on todella tärkeää, että kaikki 
markkinointimateriaalit ovat yhtenäisiä ja, että markkinointiviestinnällä on tarkasti 
suunniteltu markkinoinnillinen tarkoitus, jolla pyritään vaikuttamaan asiakkaiden mieliin. 
Tämä auttaa ylläpitämään ja parantamaan yrityksen tunnettavuutta sekä edistämään 
myyntiä. Yleisimmät keinot, joita markkinointiviestinnässä käytetään ovat: 
henkilökohtainen myyntityö, mainonta, menekinedistäminen, suhdetoiminta, julkisuus ja 
sponsorointi. Nykypäivänä näiden rinnalle keskeiseen rooliin on myös noussut verkko -ja 
mobiiliviestintä (Kuvio 3). (Vuokko, 2003, s. 17) 
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Kuvio 3. Markkinointiviestinnän elementit. 
 
Yritys tarvitsee markkinointiviestintää, koska sen avulla pyritään vähentämään tai 
poistamaan tunnettavuusongelmia sekä mielikuvaongelmia. Päätöksentekotilanteissa 
ihminen käyttää joko sisäisiä tai ulkoisia informaatiolähteitä.  Sisäisellä 
informaatiolähteellä tarkoitetaan ihmisen muistivarastoon tallennettua informaatiota. 
Muistin sisältö on syntynyt omista tai muiden kertomista kokemuksista ja osa on peräisin 
ulkoisista lähteistä esimerkiksi. mainoksista, televisio-ohjelmista, radiosta, lehdistä tai 
esitteistä. Tämän takia yrityksen on tärkeätä tuottaa sellaista viestintää, joka jää ihmisen 
pitkäkestoiseen muistivarastoon. Näin he muistavat nopeammin tietyn yrityksen sanoman, 
jonka merkitys ostopäätöstilanteessa on valtava. Ulkoisella informaatiolähteellä 
tarkoitetaan markkinointiviestintää, joka on markkinoijan tai ei-markkinoijan kontrolloimaa 
viestintää. Hyvä esimerkki ei-markkinoijan kontrolloimasta viestinnästä on word-of-mouth-
viestintä, joka syntyy sosiaalisessa yhteydessä. Esimerkiksi kun puhutaan autoista, loma -
tai sijoituskohteista tai tietokoneiden ominaisuuksista, aluksi mielipiteitä ja kokemuksia 
kysytään tuttavilta: ”Oletko koskaan käynyt…”, ”Oletko koskaan kokeillut…”. (Vuokko, 
2003, ss. 20-21) 
 
On myös todella tärkeätä, että yritys huomio markkinointiviestinnässä materiaalin 
kohdistamisen. Markkinointiviestinnän materiaaleilla tarkoitetaan konkreettisia asioita, 
joilla luodaan yhteys yrityksen ja asiakkaan välille. Näitä ovat mainokset, julisteet, flyerit, 
asiakaslehdet, tuote -ja käyntikortit. Kun nämä materiaalit kohdistaa oikein, tehokkuus ja 
vaikutus voidaan maksimoida ja siitä saadaan paras mahdollinen hyöty yritykselle. Tällä 
tarkoitetaan sitä, että tietty materiaali täytyy sijoittaa oikeaan ympäristöön sekä oikean 
kohderyhmän saataville. Kuvitellaan, että yrityksellä on esimerkiksi uusi tuote, joka on 
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tarkoitus lanseerata joulun aikana. Tällöin on tärkeää, että sen markkinointi ajoittuu 
oikeaan aikaan. Mikäli yritys markkinoi tuotettaan liian aikaisin, on mahdollista, että 
asiakas saattaa unohtaa tämän tuotteen, mutta jos yritys markkinoi tuotettaan liian 
myöhään, on todennäköistä, että asiakas on jo hankkinut vastaavan tuotteen kilpailijalta.  
 
Tässä opinnäytetyössä keskitytään markkinointiviestinnässä käytettävään materiaaliin. 
Toteutamme toimeksiantajalle uudet markkinointimateriaalit jotka ovat: tuotekortit, 
käyntikortit, asiakirjapohjan sekä logotyypin. Tärkein asia yrityksen käyttämässä 
markkinointiviestinnässä on se, että kaikissa yrityksen käyttämissä materiaaleissa on yksi 
yhteinen linja, joka luo ehjän kokonaisuuden sekä lisää yrityksen tunnettavuutta ja 
yrityskuvaa. Kun yrityksellä on yhdistävä tekijä kaikissa sen materiaaleissa, on asiakkaan 
helpompi tunnistaa yritys muiden kilpailijoiden joukosta. Tämä yhdistävä tekijä voi olla 
esimerkiksi logotyyppi, yrityksen käyttämä slogan tai värimaailma. 
 
 
 
 
 
4 Toimeksiantaja 
Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy on perustettu Helsinkiin vuonna 2013. Yritys on 
suomalaisen hoivakotifarmasian edelläkävijä tarjoten ensimmäisenä yrityksenä Suomessa 
kliinisen farmasian palveluita. Yrityksen on perustanut Nina Laine, Heini Kari sekä 
myöhemmin mukaan tullut Riikka Leppänen, joka aloitti yrityksessä aluksi harjoittelija 
vuonna 2015. Yrityksen alkuvaiheessa Nina, Heini ja Riikka veivät yrityksen toimintaa 
eteenpäin kaiken muun työn ohella, joka osaltaan hidasti yrityksen toiminnan kehittämistä. 
Anne Halmetoja liittyi yritykseen mukaan tammikuussa 2017 ja oli ensimmäinen 
täysipäiväinen työntekijä yrityksessä. Yrityksellä ei ole tällä hetkellä vielä varsinaista 
toimistoa, koska yrityksen työ tapahtuu pääosin verkossa tai asiakkaan tiloissa. 
(Halmetoja, 2018) 
 
Kliinisellä farmasialla tarkoitetaan potilashoitajan ja lääkärin rajapinnassa tapahtuvaa 
farmaseuttista työskentelyä. Yrityksen toiminta on enemmän keskittynyt nimenomaan 
tiiviimpään yhteistyöhön yksiköihin tapahtuvaan konsultointiin. Heidän tärkeimmät 
asiakkaat ovat sosiaali -ja terveydenhuollon laitokset. Kliinisen farmasian tavoitteena on 
taata tarkoituksenmukainen, tehokas, turvallinen ja taloudellinen lääkehoito potilaalle, 
mikä toteutetaan yhteistyössä muiden farmasian ammattilaisten kanssa. Kliinisen 
farmasian palvelut ovat potilaslähtöisiä palveluita, joiden määrä on lisääntynyt sairaaloissa 
ja terveyskeskuksissa 2000-luvulta lähtien. Farmasia palveluita on myynyt kauan jo 
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apteekit, mutta heidän liiketoiminta on kohdistettu enemmän asiakaspalveluun, tuotteiden 
ja tarvikkeiden myymiseen ja lääkeneuvontaan, joita asiakkaalle annetaan apteekissa 
käydessä. Apteekit eivät ole saaneet ulkoistettua farmasian palveluita perusterveyden – ja 
sosiaalihuollon yksiköihin puutteellisen osaamisen takia. Yrityksen toiminta on pelkästään 
B2B-myyntiä, joka perustuu kliinisen farmasia palveluiden asiantuntijuuteen ja 
konsultointipalveluihin. (Halmetoja, 2018) 
 
Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy tarjoaa asiakkailleen farmaseuttisia palveluita, jotka 
parantavat lääkitys – ja asukasturvallisuutta hoivakodeissa. Yrityksen kaksi tärkeintä 
palvelua ovat Aino ja Eino, jotka ovat vahvasti esillä myös yrityksen logossa. Aino-
lääkelupakoulutus verkossa on palvelu, joka on räätälöity vastaamaan juuri 
pitkäaikaishoidon yksiköiden hoitajien työkuvaa, sillä lääkehoito esimerkiksi 
akuuttiosastolla ja palvelutalossa on hyvin erilaista. Tämän takia myös lääkehoidon 
osaamisen vaatimuksetkin ovat erilaiset. Eino-lääkehoidon turvallisuuden sertifiointi auttaa 
puolestaan hoivakoteja ja palvelutaloja parantamaan lääkitys -ja asukasturvallisuutta. 
(Halmetoja, 2018) 
 
 
Yrityksen tarkoitus on siis parantaa lääkehoidon turvallisuutta hoivakodeissa ja 
palvelutaloissa, mikä on potilasturvallisuuden keskeinen osa-alue. Yrityksen tarkoituksena 
on olla hoitajien työn tukena lääkehoidon toteuttamisessa sekä taata lääkehoidon 
turvallisuus. Lääkehoidon turvallisuus on yrityksen tärkein palvelu, jotta potilaalle 
annetaan oikea lääke ja se tehoaa potilaaseen oikealla tavalla. Mikäli annettu lääke ei 
tehoa tai sillä on haittavaikutuksia potilaaseen, hoitaja ymmärtää miksi lääke annetaan ja 
osaa välittää tietoa asiasta eteenpäin lääkärille. Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy myy 
yrityksille konsultointipalveluita, jotka kohdistuvat asiakkaan lääkehoidon prosessiin, sen 
järjestämiseen, työnjakoon ja koulutukseen. Nämä konsultointipalvelut liittyvät myös 
lääkehoidon kehittämiseen, joka kohdistuu enemmän hoitajiin. (Halmetoja, 2018) 
 
Yrityksen toiminta, tuotteet ja palvelut ovat muuttuneet yrityksen perustamisen jälkeen. 
Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy on yrityksenä monipuolistanut farmasian tarjoamia 
palveluita, jos vertaa yrityksen alkuaikoihin. Ninalla ja Heidillä oli alun perin ideana luoda 
Suomeen henkilöstörekrytointipalvelu hoivakodeille, nimenomaan 
farmasianammattilaisista, joita he myisivät hoivakodeille henkilökohtaisiksi farmaseuteiksi. 
Tämä liiketoimintamalli, joka perustui henkilöstön rekrytoimiseen, todettiin myöhemmin 
todella kuormittavaksi ja hankalaksi toteuttaa. Yrityksen johto päätti kehittää ja kohdistaa 
liiketoimintamallia enemmän konsultointiin ja tämän yhteydessä yrityksessä alettiin 
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keskittyä lääkehoidon – ja huollon auditointiin, mikä on toiminut yrityksen toiminnan 
perustana. Yritys on kuitenkin tuottanut erilaisia koulutuksia ja luentoja heti yrityksen 
perustamisesta lähtien. Yrityksen toimintaa on kehitetty jatkuvasti parempaan suuntaan 
yrityksen perustamisesta tähän päivään saakka. (Halmetoja, 2018) 
 
 
4.1 Yrityksen markkinointi 
Yrityksen tämän hetkinen markkinointi on puutteellista. Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy 
markkinointi ja viestintä on pääsääntöisesti keskittynyt vain puhelinsoittoihin ja 
sähköpostien lähettämiseen, mikä tapahtuu paikallisesti lähialueiden potentiaalisiin 
asiakkaisiin. Yritys aloittaa maaliskuussa järjestelmällisen soittokierroksen asiakkaille, 
jonka tarkoitus on kasvattaa yrityksen tunnettavuutta ja samalla kasvattaa myyntiä. Yritys 
ei ole aikaisemmin keskittynyt puheluissa niinkään myymään palveluitaan vaan 
enemmänkin kertoneet olemassaolostaan ja yrityksen palveluista. Tämä johtuu siitä, että 
kyseinen ala, missä yritys toimii, on hieman tuntematon eikä yritys ole saanut niin suurta 
jalansijaa markkinoilta. Alkukesästä on tarkoitus laittaa yrityksestä lehtimainos vanhustyön 
kehittämiseen suunnattuun lehteen, jota lukevat nimenomaan sosiaalihuollon sekä 
terveydenhuollon laitoksen johtajat eli yrityksen kohderyhmä. Yritys on viime aikoina 
tehostanut sosiaalisen median käyttöä muun muassa luomalla omat Facebook-sivut ja 
myöhemmin kesällä käynnistetään inbound-markkinointi. Yrityksen tarkoitus on luoda 
omille kotisivuille blogi sekä suunnitella järjestelmällisempää ja säännöllisempää 
verkkomarkkinointia. (Halmetoja, 2018) 
 
Yrityksen markkinointia sekä palveluita käydään läpi markkinoinnin 7P-mallin avulla (Kuva 
14). Markkinoinnin 7P-malli on laajennettu versio alkuperäisestä markkinoinnin 4P-
mallista, johon kuuluu tuote (product), hinta (price), paikka (place) ja markkinointiviestintä 
(promotion). Tämän jälkeen käydään läpi laajennettu ja paremmin palveluyrityksille sopiva 
7P-malli, joka on luotu 4P-mallin pohjalta. Siihen kuuluvat ihmiset (people), prosessi 
(process) ja fyysinen todiste (physical evidence). (Mix, 2015) 
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Kuva 14. Markkinoinnin 7P-malli (Brandwell, 2017) 
 
Yrityksen tarkoitus on saada asiakas haluamaan tuotetta, joka on suunniteltu kuluttajan 
tarpeisiin.  Asiakkaan käyttäessä Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy:n palveluita, saa hän 
varmasti laadukkaan ja juuri oikean palvelun käyttöön. Tuotetta kehittäessä on 
muistettava, että tuotteilla on olemassa oma elinkaari ja ympäriltä tuleviin vaikutteisiin 
reagoitava, jotta yritys pystyy tarjoamaan parhaan mahdollisen tuotteen omalle 
kohderyhmälleen. Hinta on todella merkittävä tekijä markkinoinnin 4P:n mallissa. Se on 
summa, jonka asiakas maksaa tuotteesta tai palvelusta saadakseen sen ja tämän takia 
hinnan on vastattava tuotteen laatua. Yrityksen palveluiden hinnoittelusta tekee 
hankalaksi se, että yritys on vielä kovin nuori ja tuntematon, joten asiakkaat eivät ole 
valmiita maksamaan korkeaa hintaa yrityksen tarjoamista palveluista. Hinnoittelua 
vaikeuttaa myös se, että kukaan muu Suomessa ei tarjoa samanlaisia palveluita, joten 
mitään vertailukohdetta ei ole. 4P-mallin paikka tarkoittaa asiakkaalle helpointa tapaa 
hankkia tuote ja miten yritys saa tuotteen tai palvelun kuluttajien saataville. Aino ja Eino 
Lääkehoitopalvelut Oy:llä ei ole mitään kivijalkamyymälää tai varsinaista verkkokauppaa 
vaan myynti tapahtuu puhelimitse tai sähköpostitse. Markkinointiviestintä voi lisätä brändin 
tunnettavuutta sekä myyntiä. Tämän takia on tärkeää, että markkinointiviestintä on 
kohdistettu juuri oikeaan kohderyhmään, jotta brändin tunnettavuus ja myynti nousisivat. 
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Tämä asia on Aino ja Eino yrityksessä vielä todella puutteellista, minkä takia myös 
näkyvyys sekä myynti on pientä. (Brandwell, 2017) 
 
Markkinoinnin 7P-malli on laajennettu malli 4P-mallista. Yksi tärkeä osa 7P-mallia on 
ihmiset, jotka ovat yrityksessä töissä. Yrityksen henkilökunta on yhtä tärkeässä roolissa 
kuin itse tuote, koska ilman henkilökuntaa ei olisi kyseistä tuotetta tai palvelua. Aino ja 
Eino Lääkehoitopalvelut Oy on pieni yritys, jonka henkilökunta koostuu tällä hetkellä 
kolmesta henkilöstä. Pienestä henkilömäärästä huolimatta, yrityksen työntekijät ovat 
asiantuntijoita, korkeasti koulutettuja farmaseutteja ja proviisoreita, joilla on pitkä kokemus 
alalta sekä tietotaito kehittää palveluita kohderyhmän tarpeisiin. Prosessi puolestaan on 
ostoreitti, jonka asiakkaan on kuljettava saadakseen tuote tai palvelu käyttöön. Prosessia 
voidaan kuvailla elinkaaren avulla, joka alkaa asiakkaan ostopäätöksestä ja päättyy kun 
asiakas on ostanut ja käyttänyt tuotetta. Prosessi saa siis alkunsa asiakkaan tekemästä 
ostopäätöksestä ostaa yrityksen tuote tai palvelu. Ostopäätökseen voi vaikuttaa 
aikaisemmat kokemukset yrityksestä, sen tuotteista ja palveluista tai muiden asiakkaiden 
mielipiteet. Yritys pyrkii tekemään prosessista helpompaa asiakkaalle erilaisilla 
kampanjoilla sekä kanta-asiakaseduilla, jolloin prosessi saadaan jatkumaan pidempään 
asiakkaan kanssa. Tällaisiin pitkiin asiakassuhteisiin myös Aino ja Eino 
Lääkehoitopalvelut Oy pyrkii toiminnassaan vaikkakin tämä prosessi poikkeaa hieman 
normaalista tavasta. Yrityksessä prosessi tapahtuu puhelimen välityksellä asiakkaille tai 
asiakaan soittaessa itse yritykseen, koska heidän tarjoamat palvelut ovat suuria ja kalliita 
kokonaisuuksia. Tämä vaatii molemmilta osapuolilta tarkkaa pohtimista sekä erilaisten 
tarjouksien laatimista. Fyysisellä todisteella tarkoitetaan esimerkiksi sitä, että yrityksen 
tarjoamista palveluista pitäisi jäädä asiakkaalle todiste palvelun käyttämisestä. Se voi olla 
esimerkiksi sopimuspaperi, jonka asiakas on saanut sähköpostiin ostaessaan yrityksen 
palveluita. Kun asiakas esimerkiksi ostaa palveluita Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut 
Oy:ltä, asiakas saa ostotapahtumasta sopimuspaperit todisteeksi joko paperisena tai 
sähköisessä muodossa. (Brandwell, 2017) 
 
4.2 Visuaalinen ilme 
Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy tarjoaa asiakkailleen laadukkaita palveluita, joita 
kukaan muu Suomessa ei tällä hetkellä tarjoa. Tämän lisäksi he myös pyrkivät siihen, että 
asiakkaille jää palvelukokemuksesta positiivinen mielikuva. Kuten aikaisemmassa 
kappaleessa mainittiin, saavuttaakseen tämän, yrityksellä on oltava uskottava ja 
yhteneväinen visuaalinen ilme. Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy:n visuaalinen ilme ja 
sen markkinointi ulospäin oikealle kohderyhmälle on tällä hetkellä puutteellista. Tämä 
johtuu siitä, että yrityksellä ei ole yhteneväistä visuaalista ilmettä ja eri 
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markkinointimateriaaleissa visuaalinen ilme saattaa vaihdella. Yrityksen visuaalinen ilme 
näkyy tällä hetkellä pelkästään heidän markkinointimateriaaleissaan sekä kotisivuilla, 
koska heillä ei ole mitään fyysistä toimipistettä vielä. Sama visuaalinen ilme on säilynyt 
aina yrityksen perustamisesta tähän päivään saakka. (Halmetoja, 2018) 
 
4.3 Arvot, identiteetti ja tavoitteet 
Anne Halmetoja (Halmetoja, 2018) kiteytti tapaamisessa ytimekkäästi yrityksen tavoitteen 
ja mission: ”Moniammatillisella yhteistyöllä voimme edistää turvallista, tehokasta ja 
tarkoituksenmukaista lääkehoitoa monisairaille ja iäkkäille ihmisille ja sitä kautta parantaa 
heidän elämänlaatuaan.” Yrityksen koko toiminta tähtää siihen, että lääkehoito on 
turvallista ja tehokasta kaikille asiakkaille, mikä johtaa siihen, että kaiken keskiössä oleva 
potilas voi hyvin. Tähän tavoitteeseen päästään, kun yrityksessä on monipuolisesti 
ammattilaisia osallistumassa yrityksen toimintaan, mikä puolestaan mahdollistaa 
farmasian palveluiden ja osaamisen jalkautumisen laajemmalle. 
 
 
Kuvio 4. Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy arvot 
 
Yllä olevassa kuviossa (Kuvio 4) on esitetty Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy:n arvot. 
Yrityksen tärkein arvo on aikaisemmassa kappaleessa mainittu lääkehoidon turvallisuus ja 
tehokkuus. Tämän jälkeen tärkeimmät arvot yritykselle ovat tietenkin laatu sekä 
luotettavuus, mikä näkyy yrityksen jokapäiväisessä tekemisessä. Yritys huolehtii siitä, että 
yrityksille tuotetut palvelut ovat laadukkaita ja yhteistyöstä jäisi positiivinen mielikuva 
asiakkaille. Yritys haluaa luoda asiakkailleen kokemuksen, että he ovat työskennelleet 
luotettavan ja rehellisen asiantuntijan kanssa. Yritys tarjoaa tällä hetkellä kahta erilaista 
palvelua, jotka ovat lääkelupakoulutus verkossa sekä lääkehoidon sertifiointipalvelu. 
(Halmetoja, 2018) 
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Yrityksen päätavoite on kuten aikaisemmin mainittu, tarjota turvallinen lääkehoito 
moniammatillisella yhteistyöllä. Tavoitteet voidaan kuitenkin jakaa vielä 
lähitulevaisuudessa toteutuviin tavoitteisiin sekä pitkän ajan tavoitteisiin. Yrityksen tavoite 
lähitulevaisuudessa on luoda liiketoimintamallista sellainen, että yrityksen työntekijät 
ansaitsevat palkkaa siitä. Tällä hetkellä yrityksen toiminta ei kata henkilöstökuluja, 
esimerkiksi palkkoja. Yrityksen tärkein tavoite ei ole missään nimessä kasvattaa 
henkilöstömäärää, mutta pitää henkilömäärä riittävänä, jotta he pystyvät tarjoamaan 
ydinpalveluitaan asiakkaille. Henkilöstömäärän pieneen määrään on myös vaikuttanut se 
tosi asia, että heidän tarjoamat palvelut ovat niin erikoistuneita, että siihen ei voida palkata 
ketä tahansa farmaseuttia. Farmaseutin kouluttaminen sekä perehdyttäminen yrityksen 
palveluihin ja toimintatapoihin vaatii todella paljon resursseja, joka myös osaltaan on 
vaikuttanut pieneen henkilöstömäärään. Yrityksen pitkän ajan tavoite on kasvattaa pienin 
askelin henkilöstömäärää ja myöhemmin kasvattaa yrityksen perustaa sekä palveluiden 
monipuolisuutta. (Halmetoja, 2018) 
 
Tämän opinnäytetyön toisessa kappaleessa kävimme jo läpi, että yrityksen identiteetti 
rakentuu yrityksen luomien arvojen pohjalta. Mikäli yrityksen identiteetti perustuu 
vääristyneisiin tai tekaistuihin arvoihin, saattaa se vaikeuttaa vahvan ja kannattavan 
perustan rakentamista yritykselle sekä muuttaa ihmisten mielikuvaa yrityksestä. Aino ja 
Eino Lääkehoitopalvelut Oy:n johtohenkilöt ovat tietoisia siitä, minkälainen identiteetti 
yrityksellä on, mutta ongelmana on se, että yrityksen näkyvyys ulospäin on puutteellista. 
Ei siis pelkästään riitä, että yrityksessä työskentelevät ovat tietoisia yrityksen 
identiteetistä, vaan yrityksen pitäisi saada näkyvyyttä myös kaikille uusille kuluttajille ja 
kohderyhmälle. 
 
 
4.4 Kilpailijat 
 
Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy toimii farmasia alalla, missä yritys tarjoaa kliinisen 
farmasian palveluita sosiaali -ja terveydenhuollon laitoksille. Suomesta ei tällä hetkellä 
löydy vastaavaa yritystä, joka tarjoaisi samanlaisia palveluita kuin Aino ja Eino 
Lääkehoitopalvelut Oy. Yrityksellä ei siis ole suoranaisia kilpailijoita vaan heidän kilpailijat 
ovat sellaisia, jotka tarjoavat jotain yhtä tiettyä palvelua. Esimerkiksi arviointipalveluita 
tarjoaa myös muut yritykset, kun taas vastaavasti auditointipalvelua tarjoaa Suomessa 
yrityksen lisäksi yksi toiminimi yrittäjä, Lääkehoidon turva. Tämän lisäksi heidän 
kilpailijoiksi voidaan laskea Apteekkariliitto, joka on tuottanut apteekeille jo kymmenen 
vuotta arviointipalveluita. Myös sairaala-apteekit voidaan laskea kilpailijoihin, koska 
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heidän alaisuudessa saattaa olla kunnallisia hoivakoteja. Lääkelupakoulutusten tarjoajana 
yritys on todella pieni, koska kilpailu siinä on todella kova ja monet isommat yritykset 
tarjoavat samoja palveluita. (Halmetoja, 2018) 
 
Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy tukeutuu vahvasti siihen, että heillä on uniikki, 
laadukas ja monipuolinen palveluvalikoima, jonka takana työskentelee ammattitaitoinen ja 
alan parhaista asiantuntijoista koostuva henkilökunta. Yrityksen uhka on se, että heidän 
näkyvyys markkinoilla on todella pientä ja heidän yrityksen visuaalinen ilme sekä 
markkinointimateriaalit eivät luo yhteistä ja uskottavaa kokonaisuutta. (Halmetoja, 2018) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5 Suunnitteluprosessi 
Opinnäytetyön suunnittelu alkoi helmikuussa 2017, jolloin opinnäytetyön toimeksiantaja 
varmistui. Helmikuun lopulla alkoi opinnäytetyön aiheen sekä sen laajuuden suunnittelu 
toimeksiantajan toiveiden pohjalta. Maaliskuun ja huhtikuun aikana loimme pohjan 
opinnäytetyön sisällölle ja karkean rakenteen, joka esitettiin toimeksiantajalle 05.04.2017. 
Tapaamisen jälkeen alkoi graafisten elementtien suunnittelu yritykselle, jotka olivat 
asiakirjapohja, tuotekortit sekä käyntikortit. Opinnäytetyön tekeminen aloitettiin 
tarkoituksella graafisista elementeistä, koska yrityksen suurimmat puutteet olivat 
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nimenomaan graafisissa materiaaleissa ja niiden yhteneväisyydessä.  Nämä oli siis 
saatava ensiksi valmiiksi, koska tarkoituksena oli saada ne yritykselle heti käyttöön, 
vaikka opinnäytetyön teoriaosuus oli vielä tekemättä. Ensimmäinen versio logosta ja 
tuotekorteista esitettiin toimeksiantajalle lokakuussa 2017. Ensimmäisistä versioista 
saadun palautteen pohjalta tehtiin vaadittavat muutokset, jotta lopputulos oli 
toimeksiantajan toiveiden mukainen. Valmiit graafiset materiaalit esitettiin 
toimeksiantajalle 07.03.2018. Teoriaosuuden kirjoittaminen aloitettiin marraskuussa 2017, 
mikä loi syvemmän ymmärryksen opinnäytetyölle. Teoriaosuus esitettiin ensimmäisen 
kerran opinnäytetyöstä vastaavalle opettajalle 13.3.2018. Teoriaosuudesta saatiin 
palautetta ja suoritin vaadittavat muutokset.  
 
Opinnäytetyö oli erittäin opettavainen sekä toiminnallinen, koska työn tarkoituksena oli 
luoda toimivat ja uskottavat visuaaliset elementit oikealle yrityksellä koulussa oppiman 
teorian pohjalta. Opinnäytetyön lopputuotoksena on toimeksiantajalle suunniteltu uusi 
visuaalinen ilme ja graafinen ohjeistus, joka sisältää logotyypin sekä värimaailman. Uudet 
graafiset materiaalit sisältävät asiakirjapohjan, tuotekortit sekä käyntikortit. Opinnäytetyö 
toteutettiin hieman normaalisti poikkeavalla tavalla, koska aloitimme opinnäytetyön 
tekemisen graafisista elementeistä, jonka jälkeen tehtiin vasta teoriaosuus. Tämä tehtiin 
toimeksiantajan toiveiden mukaan, koska heille oli elintärkeää saada valmiit graafiset 
materiaalit heti käyttöön omassa markkinoinnissaan.  
 
Opinnäytetyön prosessi eteni suunnitelmien ja aikataulun mukaisesti (Liite 1). Prosessin 
aikana tuli myös vastoinkäymisiä, koska opinnäytetyötä suunniteltiin ja tehtiin aluksi 
parityönä, mutta syksyllä jatkoin opinnäytetyön tekemistä yksin.  
 
 
 
 
 
5.1 Menetelmät 
 
Visuaalisen ilmeen suunnitteluun saatiin vapaat kädet toimeksiantajan toimesta. Uuden 
visuaalisen ilmeen suunnittelu alkoi hakemalla ideoita ja ajatuksia muiden yritysten 
visuaalisesta ilmeestä, mikä tunnetaan myös nimellä benchmarking. Näiden ideoiden ja 
ajatusten pohjalta rakennettiin ensimmäinen versio uudesta logosta ja sen 
värimaailmasta. Logo on olennainen osa visuaalista ilmettä, koska se näkyy yrityksen 
kotisivuilla, tuotekorteissa, käyntikorteissa sekä asiakirjoissa. Ensimmäinen versio 
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uudesta logotyypistä tehtiin Adobe Illustrator-ohjelmalla, jonka avulla suunnittelin 
visuaalisen ilme alusta loppuun. Ensimmäisessä logossa halusimme liittää logon 
yhteyteen ristin ja katsoa miten se toimii siinä, koska yritys toimii terveydenhuollon alalla. 
Logon karkean hahmottelun jälkeen siirryin suunnittelemaan yrityksen värimaailmaa. 
Erilaisia logotyyppejä sekä ajatuksia värimaailmasta luotiin monenlaisia, jotta varmasti 
löydetään oikea yhdistelmä juuri toimeksiantajan toiveiden mukaisesti. Näitä hahmotelmia 
logosta sekä värimaailmasta esitettiin toimeksiantajan lisäksi myös ulkopuolisille 
henkilöillä, jotta saatiin mahdollisimman paljon palautetta ja mielipiteitä siitä, mikä logo ja 
värimaailma sopisi parhaiten yhteen. Lopulta logotyypiksi ja värimaailmaksi valikoitui 
alkuperäistä muistuttava logo sekä hieman alkuperäisestä poikkeava värimaailma.  
 
Toimeksiantajan kanssa tavattiin prosessin aikana kolme kertaa, joiden lisäksi kävimme 
paljon keskustelua uusista ideoista ja ajatuksista sähköpostin välityksellä. Näiden 
tapaamisten lisäksi suoritimme yhden pidemmän haastattelun, jossa keskusteltiin 
yrityksestä kokonaisuudessaan, sen markkinoinnista ja tavoitteista. Toimeksiantajana 
Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy on muihin yrityksiin nähden erilainen, koska heillä on 
aika nuori yritys, eikä heillä ole juurikaan kokemusta markkinoinnista tai myynnistä. Tämä 
teki opinnäytetyön ja sen lopputuotoksesta merkityksellisesti suuremman ja heidän 
mielipiteitään ja toiveitaan piti käsitellä kriittisesti. Toimeksiantajan kanssa päästiin 
helposti yhteisymmärrykseen siitä, mitkä osa-alueet vaativat eniten työtä ja mitä jätämme 
pois opinnäytetyöstä, koska kaikkia toiveita visuaaliseen ilmeeseen en voinut toteuttaa.  
 
Toimeksiantajan ja opiskelijan välinen viestintä tapahtui enimmäkseen sähköpostilla ja 
puhelimella, joiden välityksellä kysyttiin kuulumisia ja väliaikatietoja etenemisestä sekä 
saatiin palautetta suunnitelluista töistä. Isompia tiedostoja, mediaa sekä dokumentteja 
jaettiin joko OneDrivessa tai sähköpostin välityksellä. Viestintä opiskelijan sekä 
toimeksiantajan kanssa sujui loistavasti.  
 
 
5.2 Toteutus 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on luoda uudet graafiset elementit ja graafinen 
ohjeistus Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy:lle. Toteutuneen opinnäytetyön jälkeen 
yrityksellä on käytössään yhtenäinen ja uskottava visuaalinen ilme ja graafiset elementit, 
joihin on luotu graafinen ohjeistus. Seuraavaksi käymme läpi jokaisen graafisen elementin 
suunnitteluvaiheesta lopputulokseen. 
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5.3 Graafiset elementit 
Yritykselle luodut graafiset elementit olivat logotyyppi sekä värimaailma. Graafiset 
elementit ovat vahva perusta yrityksen visuaaliselle ulkonäölle ja sen yhtenäiselle 
kokonaisuudelle. Aivan suunnitteluprosessin alussa tutkin eri yritysten graafisia 
elementtejä, jotta sain mahdollisimman paljon ideoita ja ajatuksia uusien elementtien 
suunnittelussa. Tämän lisäksi oli otettava huomioon toimeksiantajan toiveet ja ajatukset, 
jotta saavutettu lopputulos vastaisi mahdollisimman hyvin toimeksiantajan toivetta. Kaikkia 
elementtejä tehdessä käytin pääsääntöisesti pelkästään Adoben piirustusohjelmia, joihin 
sain perusteellisen koulutuksen koululta.  
 
Uuden visuaalisen ilmeen luominen alkoi suunnittelemalla ja miettimällä, minkälaisia 
ajatuksia yritys ja sen toimiala herättää. Nämä pohdinnan tuomat ajatukset toimivat uuden 
logon ja värimaailman perustana. Uuden logon suunnitteluun vaikutti paljon myös se, että 
toimeksiantaja halusi pitää melko samanlaisen rakenteen uudessa logossa. Kun logon 
rakenne alkoi löytymään ensimmäisten versioiden myötä, oli aika miettiä siihen sopiva 
värimaailma sekä kirjaintyyppi. Logon kanssa kokeiltiin paljon erilaisia väriyhdistelmiä, 
koska toimeksiantajan toive oli nimenomaan uudistaa logon värimaailma eikä niinkään 
logon rakennetta.  
 
5.3.1 Logo 
Opinnäytetyön alussa, kun tutustuin Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy yritykseen, 
huomasin, että logo oli erittäin yksinkertainen yritykselle, joka tulevaisuudessa haluaa 
menestyä ja saada suuremman markkina-aseman omalla toimialallaan. Yhdessä 
toimeksiantajan kanssa päätimme, että hirveästi logon rakennetta ei lähdetä 
muokkaamaan vaan mietitään tarkemmin värimaailmaa sekä miten pienillä korjauksilla 
siitä saataisiin ammattimaisemman näköinen.  
 
Kun uutta logoa suunniteltiin, olimme päättäneet yhdessä toimeksiantajan kanssa, että 
sanat Aino ja Eino sisältyisivät myös yrityksen uuteen logoon. Uuden logon suunnittelu 
aloitettiin siis rakentamaan sanojen Aino ja Eino ympärille ja ensimmäinen versio siitä 
tehtiin Adobe Illustrator piirrosohjelmalla. Ensimmäisessä versiossa (Kuva 15) Aino-sana 
on punaisella ja Eino-sanan sinisellä sekä lisäsimme sanojen väliin ristin ja-sanan sijasta, 
joka kuvastaisi yrityksen toimialaa eli terveydenhuoltoa. Kirjaintyypiksi valitsimme Arial-
kirjaintyypin, koska yrityksen kohderyhmä koostuu iäkkäämmistä ihmisistä, jolloin myös 
kaikki tekstit täytyy olla helppolukuisia. Ensimmäisestä versiosta saatiin paljon palautetta, 
mikä oli mukavaa. Monet mielsivät sanojen välissä olevan ristin terveydenhuoltoon, mutta 
osa ajatteli sen myös hautaristiksi. Tätä ajattelutapaa pyrittiin vähentää kokeilemalla 
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ristissä erilaisia värejä, mutta lopputulos oli se, että ristin tuomaa mielleyhtymää ei saatu 
poistettua värien avulla. Lähdimme siis suunnittelemaan seuraavaa versiota logosta.  
 
Kuva 15. Ensimmäinen versio mahdollisesta logotyypistä 
 
Seuraava versio (Kuva 16) suunniteltiin ensimmäisen logon pohjalta Aino ja Eino sanojen 
ympärille. Ensimmäisestä versiosta saadun palautteen myötä, otin toiseen versioon 
ristimerkin pois ja lisäsin ja-sanan kirjainten väliin. Valitsin Berlin Sans FB-kirjaintyypin 
toiseen logoversioon. Toisessa versiossa halusin säilyttää tekstit kokonaan mustina ja 
käyttää hieman paksumpaa kirjaintyyppiä, joka korostaa logossa esiintyvää tekstiä. Sen 
lisäksi alleviivaamalla Aino-sanan punaisella ja Eino-sanan sinisellä, halusin tuoda esille 
yrityksen omaa värimaailmaa. Samalla pystyin kokeilemaan eri punaisen ja sinisen sävyjä 
tuomaan kontrastia muuten kokonaan mustaan logotyyppiin. Toisen version yhteydessä 
kokeilin myös yliviivata Aino-sanan punaisella ja Eino-sanan sinisellä tuomaan hieman 
erilaisemman ulkonäön logolle.  
 
 
Kuva 16. Toinen versio mahdollisesta logotyypistä 
 
 
 
Kolmannen version logon (Kuva 17) päätin rakentaa pelkästään a ja e kirjaimen ympärille, 
jotta toimeksiantajalle ehdotetuissa versioissa oli hieman erilaisuutta ja päästäisiin 
yhteisymmärrykseen siitä, minkälaisen logon yritys todellisuudessa haluaa. Valitsin 
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Calisto MT-kirjaintyypin kolmanteen versioon, koska se oli todella yksinkertainen ja 
samalla tyylikäs. Kolmannessa versiossa kirjaimet a ja e sijoitettiin siten, että ne 
leikkaavat toisensa. Tästä leikkauspisteestä lähtee vastakkaisiin suuntiin a-kirjaimen 
punainen tehosteviiva ja e-kirjaimen sininen tehosteviiva. Näiden kirjainten oikealle 
puolelle alakulmaan on sijoitettu yrityksen koko nimi. Tällä versiolle halusin tuoda 
vaihtoehtoisiin logotyyppeihin hieman leikittelevyyttä sekä erilaisen näkökulman uuden 
logon suunnitteluun ja sen valintaan. 
 
Kuva 17. Kolmas versio mahdollisesta logotyypistä 
 
Logotyypin kehittämistä jatkettiin luomalla toimeksiantajalle vielä toinen samanlainen 
versio kuin kolmas logoversio, jossa toin esiin hieman erilaisempia elementtejä sekä 
kirjaintyyppejä. Tällä halusin mahdollistaa sen, että toimeksiantajalla on mahdollisimman 
paljon vaihtoehtoja, joista valita mieluisin versio uudeksi logoksi. Esitin kaikki nämä eri 
versiot logotyypeistä toimeksiantajalle ja sain palautetta siitä, mitä mieltä yritys oli ja 
minkälaisia kehitysideoita heillä oli. Toimeksiantaja tykkäsi toisen logon ideasta, jossa 
selkeästi olisi esillä yrityksen nimi. He kuitenkin ehdottivat eri kirjaintyypin käyttöä, joka 
olisi hieman selkeämpi. He myös toivoivat, että Aino-sana olisi punaisella ja Eino-sana 
olisi sinisellä. Jatkoin tästä kokeilemalla erilaisia kirjaintyyppejä sekä eri punaisen ja 
sinisen värisävyjä logon yhteyteen, jotta logo saataisiin lopulliseen muotoonsa.  
 
 
Kuva 18. Logotyypin lopullinen versio 
 
Logotyypin lopullisessa versiossa ”Aino ja Eino” osa on kirjoitettu Garamond-kirjaintyypillä 
ja tämän lisäksi Aino-sana on punaisella ja Eino-sana sinisellä korostamaan yrityksen 
käyttämää värimaailmaa. ”Lääkehoitopalvelut” on kirjoitettu mustalla Avenir-kirjaintyypillä 
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ja isoilla kirjaimilla, jotta teksti olisi mahdollisimman helppolukuinen. Päätin käyttää 
lopullisessa logoversiossa punaista, sinistä ja mustaa, mitkä ovat yrityksen värimaailman 
päävärit.  
 
5.3.2 Väri 
Yrityksen perustamisesta lähtien värimaailma on rakentunut punaisen ja sinisen värin 
ympärille. Yrityksen perustajat ovat pitäneet ja pitävät edelleen tästä väriyhdistelmästä, 
mutta tarkoitukseni opinnäytetyössä oli hakea pientä raikkautta värimaailmaan ja tätä 
kautta yrityksen ilmeeseen. He eivät halunneet siis luopua tästä yhdistelmästä, vaan 
toivoivat, että työn avulla värimaailmaa saataisiin raikastettua ja uudistettua pienillä 
muutoksilla päävärien sävyissä. Toimeksiantaja toivoi, että värimaailma olisi 
mahdollisimman maanläheinen ja siihen rinnalle suunnittelisin jonkinlaisen tehostevärin, 
joka kiinnittäisi huomiota ja samalla toisi ammattimaisuutta yrityksen ulkonäköön.  
Värimaailmaa lähdettiin siis suunnittelemaan puhtaasti kokeilemalla eri sävyjä yrityksen 
aikaisemmista pääväreistä punaisesta ja sinisestä. Aivan suunnittelun alkumetreillä suljin 
pois vaihtoehdoista kaikista kirkkaimmat sekä tummimmat värisävyt punaisesta ja 
sinisestä. Myös kaikki harvinaisemmat värit suljettiin vaihtoehdoista kuten neonvärit. 
Värisävyjä alettiin suunnittelemaan sen pohjalta, mitkä toisivat parhaan kontrastieron 
mustavalkoista taustaa vasten. Mustan värin käyttäminen yrityksen värimaailmassa tuntui 
toimivan hyvin, joten se valittiin kolmanneksi väriksi yrityksen värimaailmaan.  
 
Kävin opinnäytetyön toimeksiantajan kanssa paljon keskustelua sähköpostitse yrityksen 
uudesta logosta ja siinä samalla myös värimaailmasta. He pitivät ajatuksesta, että 
punainen ja sininen väri olivat pääväreinä, vaikkakin eri sävyissä kuin aikaisemmin sekä 
musta väri lisättiin pääväriksi. Tämän lisäksi logoa suunniteltaessa nousi esille ajatus, että 
harmaanväri lisättäisiin logon yhteyteen tehosteväriksi. Uuden logon suunnittelussa Aino 
ja Eino sanojen välissä oleva ja-sana muutettiin harmaaksi ja huomasimme, että 
harmaasävy toimii erinomaisesti siinä.  
 
Yritykselle suunniteltiin siis kolme pääväriä, jotka ovat musta, punainen ja sininen (Kuva 
19). Punainen värin on hieman normaalia tummempi punainen. Se ei ole liian 
silmiinpistävä eikä liian tumma. Sen tarkoitus on tuoda hieman piristystä yrityksen 
ilmeeseen, mutta kuitenkin siten, että se ei ole liian hallitseva väri. Harmaanväriksi valittiin 
vaalean harmaa väri, joka sopi hyvin jo valittuihin punaisen ja sinisen värien sävyihin. 
Hieman vaaleampi harmaan väri valittiin siksi, että se ei huku mustaan väriin mutta 
erottuu kuitenkin selkeästi valkoisesta taustasta.  
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Kuva 19. Yrityksen päävärit sekä värikoodit 
 
 
 
 
 
 
 
5.4 Yrityksen markkinointimateriaali 
Yritykselle suunniteltiin markkinointimateriaalit logotyypin sekä valitun värimaailman 
pohjalta. Graafisissa materiaaleissa kulkee yhteinen visuaalinen linja typografian ja 
värimaailman käytön osalta. Tämä luo yhtenäisen linjan kaikille markkinoinnissa 
käytettäville materiaaleille, joita yritys käyttää. Tämä oli koko opinnäytetyön tarkoitus, jotta 
yrityksen visuaalisesta ulkonäöstä saadaan yhtenäisen ja uskottavan näköinen.  
 
Yritykselle luotiin kolme eri graafista markkinointimateriaalia, jotka ovat käyntikortti, 
tuotekortti sekä asiakirjapohja. Aluksi suunnittelin myös sähköpostin allekirjoitusta, mutta 
huomasin myöhemmin, että heidän käytössä oleva sähköposti allekirjoitus oli jo riittävä. 
Kaikki materiaalit ovat suunniteltu samaan värimaailmaan ja logoa on pyritty tuomaan 
esille jokaisessa materiaalissa.  
 
5.4.1 Käyntikortti 
Käyntikortti oli yksi tärkeimmistä materiaaleista toimeksiantajan toivelistalla, koska he 
käyvät todella paljon asiakkaiden luona, mutta heillä ei ole aikaisemmin ollut mitään 
konkreettista käyntikorttia antaa tapaamisen jälkeen.  
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Käyntikorttia alettiin suunnittelemaan tutustumalla muiden yritysten käyntikortteihin ja 
minkälaisilta ne näyttivät. Tällä pyrittiin hahmottamaan sopivaa rakennetta käyntikortteihin, 
jotta tarvittavat tiedot saataisiin välitettyä vastaanottajalle. Käyntikortit suunniteltiin ja 
toteutettiin Adoben Illustrator piirustusohjelmalla. Käyntikorttia lähdettiin suunnittelemaan 
logon ympärille ja miten yrityksen värimaailmaa saataisiin hyödynnettyä käyntikortissa. 
Kuten aikaisemmin mainittiin, yrityksen kohderyhmä keskittyy iäkkäisiin ihmisiin, oli 
tärkeää pitää käyntikortti mahdollisimman yksinkertaisena sekä helppolukuisena.  
 
Käyntikortti (Liite 2) suunniteltiin yrityksen värimaailman pohjalta, jonka takia käyntikortin 
kanteen suunniteltiin punainen sekä sininen viiva tehostamaan tätä ajatusta. Logo on 
keskeisenä elementtinä myös käyntikortin etu- sekä takapuolella. Tämän lisäksi 
käyntikorttiin tuotiin esille kolme symbolia, jotka kuvaavat yrityksen palveluita. Nämä 
kolme symbolia ovat asukkaan parhaaksi=sydän, oppien ja oivaltaen=hehkulamppu sekä 
varmuutta yhteistyöllä=kädet. Käyntikortissa käytettiin yrityksen typografian mukaisesti 
Arial -kirjaintyyppiä, joka on helppolukuista ja selkeää tekstiä. Käyntikortin etupuolesta 
haluttiin luoda raikas ja yksinkertainen, josta pystyy samalla näkemään yrityksen 
tarjoamat palvelut. Takapuolelle lisättiin logo sekä yhteystiedot.  
 
 
5.4.2 Tuotekorttipohja 
 
Tuotekorttien uudistaminen oli myös yksi tärkeimmistä materiaaleista, jotka piti 
opinnäytetyön avulla tehdä. Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy:n tuottamat palvelut ovat 
uniikkeja, koska kukaan muu yritys Suomessa ei tarjoa vastaavia palveluita. Tämän takia 
on elintärkeää, että yrityksellä on antaa asiakkailleen tapaamisen yhteydessä materiaaleja 
eli tuotekortteja palveluistaan, jotka sopisivat juuri kyseiselle asiakkaalle ja tuotekorttien 
avulla he voisivat tutustua palveluun ja yritykseen paremmin. Tuotekortteja suunniteltiin ja 
toteutettiin yhteensä yhdeksän kappaletta. Tuotekortit jaettiin kahteen eri osaan, jotka ovat 
asukkaan parhaaksi-tuotekortit sekä varmuutta yhteistyöllä-tuotekortit. Asukkaan 
parhaaksi-tuotekortit sisältävät yhteensä neljä erilaista tuotepakettia. Nämä tuotepaketit 
ovat lääkehoidon kokonaisarviointi, lääkityksen tarkistus sekä kaksi erilaista versiota 
lääkehoidon arvioinnista. Varmuutta yhteistyöllä-tuotekortit sisältävät viisi erilaista 
tuotepakettia, jotka ovat lääkitysturvallisuuden auditointi, lääkitysturvallisuuden ABC-
palvelupaketti, lääkitysturvallisuuden ABC sekä kaksi eri versiota lääkehoitosuunnitelman 
kehittämisestä.  
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Tuotekortteja lähdin suunnittelemaan hyvin samalla tavalla kuin käyntikortteja. Halusin 
tuoda esille yrityksen logon sekä värimaailman, mutta samalla pitää kokonaisuuden 
yksinkertaisena sekä selkeänä. Yrityksen materiaaleissa on todella tärkeätä pitää linja 
yksinkertaisena ja mahdollisimman kevyenä, jotta materiaalien tulostus onnistuu myös 
asiakkaan kotikoneelta käsin ilman uusimpia laitteita tai päivityksiä.  
 
Tuotekorttien suunnittelu aloitettiin keskustelemalla toimeksiantajan kanssa siitä, 
minkälaiselta tuotekorttien haluttiin näyttävän. Yhdessä toimeksiantajan kanssa päätimme 
tehdä tuotekorteista yksinkertaiset, mutta värimaailmaltaan ja tunnelmaltaan yrityksen 
näköiset. Palveluiden omat symbolit ovat tuotekorttien näkyvin graafinen elementti. 
Asukkaan parhaaksi-tuotekortteihin sijoitimme sitä vastaavan sydänsymbolin, tuotekortin 
vasempaan yläkulmaan otsikon vasemmalle puolelle. Asukkaan parhaaksi-tuotekorttien 
otsikoihin käytin tehostevärinä punaista, joka näkyy punaisena viivana otsikon ylä -sekä 
alapuolella. Vastaavasti varmuutta yhteistyöllä-tuotekortteihin sijoitin sitä vastaavan 
kädenpuristussymbolin tuotekortin vasempaan yläkulmaan otsikon vasemmalle puolelle. 
Varmuutta yhteistyöllä-tuotekorttien otsikossa käytettiin tehostevärinä sinistä, joka näkyy 
sinisenä viivana otsikon ylä -sekä alapuolella. Jokaisen tuotekortin alaosaan sijoitimme 
yrityksen uuden logotyypin sekä sen alapuolelle yrityksen yhteystiedot. Lisäsimme myös 
keskelle tuotekortteja jokaista palvelua vastaavan symbolin vesileimana, joka lisäsi 
tuotekorttien visuaalisuutta sekä ammattimaisuutta. (Liite 3) 
 
Tuotekortteihin sisälletyt tekstit sekä käytettävä kirjaintyyppi vaativat paljon suunnittelua ja 
miettimistä, jotta tekstiä ei tulisi liikaa eikä liian vähän, mutta ydinasia saataisiin välitettyä 
asiakkaalle. Tekstien huolellinen suunnittelu tuotekortteihin oli todella merkittävää, jotta 
tuotekorttien sisältö olisi asiakkaalle mahdollisimman helppo ymmärtää. Kirjaintyyppinä 
käytin typografian mukaisesti Arial-fonttia, koska se on tarpeeksi selkeä ja se löytyy 
jokaisen koneelta valmiiksi, mikäli asiakas tuotekortin joutuu tulostamaan itse.  
 
 
5.4.3 Asiakirjapohja 
Suunnittelin yritykselle myös asiakirjapohjan, jota käytetään sopimuksissa sekä muissa 
vastaavissa dokumenteissa. Asiakirjapohjaa ei yrityksellä ollut entuudestaan, koska 
aikaisemmin yritys on lähettänyt pelkästään valkoisen Word-pohjan, johon he ovat 
liittäneet yrityksen logotyypin.  
 
Asiakirjapohjan luominen yrityksen näköiseksi ja graafisten elementtien sijoittaminen 
siihen luo saman yhtenäisen visuaalisen ilmeen yrityksen muihin materiaaleihin sekä lisää 
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huomattavasti ammattimaista kuvaa yrityksestä. Asiakirjan ulkoasu haluttiin pitää 
suhteellisen yksinkertaisena ja lisätä pieniä graafisia elementtejä, jotta yrityksen 
visuaalinen ilme näkyy siinä. Asiakirjapohjaan lisättiin uudistettu logo vasempaan 
yläkulmaan. Tämän lisäksi asiakirjan alaosaan sijoitettiin yrityksen värimaailman 
mukaisesti punainen ja sininen väriviiva, jonka alapuolelta löytyy vielä yrityksen 
yhteystiedot. Kirjaintyyppinä käytettiin typografian ohjeistuksen mukaisia kirjaintyyppejä ja 
kokoja. (Liite 4) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6 Pohdinta 
Opinnäytetyön aihealue oli koulun takia jo entuudestaan tuttu, sillä olin jo 
kouluprojekteissa päässyt tekemään eri yrityksille logoja sekä graafisia ohjeistuksia. 
Mielestäni opinnäytetyön toteuttaminen produktina oli kehittävämpi ja mielenkiintoisempi 
vaihtoehto kuin tehdä pelkästään esimerkiksi teoriapohjainen asiakastyytyväisyyskysely. 
Visuaalisen ilmeen ja graafisen ohjeistuksen luominen yritykselle oli erittäin mieluisa 
aihealue, koska se oli tarpeeksi haastava ja samalla pystyin näyttämään opinnäytetyön 
avulla sen osaamisen, minkä koulussa olin oppinut. Opinnäytetyön tekemisen yhteydessä 
opin myös paljon uutta, joka osaltaan myös pakotti itseni soveltamaan taitoja sekä 
oppimaani uudella tavalla. Opinnäytetyön vakavuutta ja tietyllä tavalla näyttämisen halua 
omasta osaamisesta ja taidoista lisäsi se, että työ toteutettiin oikealle yritykselle, joka oli jo 
toiminnassa yritysmaailmassa.  
 
Opinnäytetyön tekeminen aloitettiin parityönä, mutta loppujen lopuksi työ toteutettiin 
yksilötyönä. Parin kanssa työskentely olisi varmasti helpottanut ja antanut opinnäytetyöstä 
enemmän, koska toisen kanssa keskustelu olisi antanut erilaisia näkökulmia ja syvempää 
keskustelua aiheista. Parityöskentelyssä olisi ollut myös mahdollista haastaa toisen 
mielipiteitä ja ajatusmaailmaa asioista ja näin saada moniulotteisempia näkökulmia 
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asioihin. Ensimmäinen versio uudesta logotyypistä sekä teorian alkuosuus tehtiin 
parityöskentelynä, mutta muuten työ toteutettiin yksilötyönä. Graafisia materiaaleja 
suunniteltaessa käytiin paljon sähköpostikeskustelua toimeksiantajan kanssa ja näiden 
keskustelujen pohjalta suunniteltiin vaadittavat materiaalit. Teoriaosuudessa käytettiin 
hyödyksi kirja -ja internetlähteitä sekä haastattelua toimeksiantajan kanssa. 
Opinnäytetyön tekeminen yksin oli osaltaan haastavaa, varsinkin teoriaosuuden kanssa, 
koska eri näkökulmien hakeminen ja niihin teoriapohjan rakentaminen kesti 
parityöskentelyyn verrattuna paljon pidempään. Toisaalta yksintyöskentelyssä oli se hyvä 
puoli, että lopputulos on juuri sellainen kuin itse halusin.  
 
Kun kaikki opinnäytetyöhön kuuluvat graafiset materiaalit ja uusi visuaalinen ilme oli 
valmis, niin esitin sen toimeksiantajalle. Oman työn esittäminen toimeksiantajalle oli 
hieman jännittävää, johon osaltaan vaikutti se, että työ toteutettiin aidolle yritykselle. 
Pientä hermostuneisuutta lisäsi myös se, että miten toimeksiantaja reagoi minun 
ideoimiini ja toteutettuihin materiaaleihin. Varsinkin, kun opinnäytetyön vastuu siirtyi 
minulle kokonaan parini jätettyä opinnäytetyön tekeminen kesken. Kaiken kaikkiaan pidän 
opinnäytetyötä todella opettavaisena sekä enemmän positiivisena kuin negatiivisena 
kokemuksena, jossa aidosti pääsin kokeilemaan omia taitojani sekä kehittämään niitä. 
Totta kai on asioita, joita olisin voinut tehdä toisella tavalla. Esimerkiksi aloitusajankohta 
venyi todella myöhäiseksi, mikä johtui siitä, että olin suorittamassa työharjoittelua toisessa 
yrityksessä. Myös työparini poisjäänti harmitti alkuun, mikä häiritsi tietyissä määrin minun 
keskittymistäni opinnäytetyöhön ja tämä näkyi myös aikataulutuksessa. Kun työparini 
kertoi, että ei pysty jatkamaan työskentelyä minun kanssani opinnäytetyön parissa, oli 
minun sisäistettävä ajatus siitä, että vastuu opinnäytetyön toteutumisesta siirtyi kokonaan 
minulle. Jouduin aikatauluttamaan työn etenemisen uudestaan ja minun oli tietenkin 
informoitava siitä opinnäytetyöstä vastaavaa opettajaa sekä toimeksiantajaa. 
Toimeksiantajana Aino ja Eino Lääkehoitopalvelut Oy oli todella ymmärtäväinen sekä 
joustava tapaamisten ja haastatteluiden suhteen, joten pystyin melkeinpä milloin vain 
lyhyelläkin varoitusajalla tapaamaan heitä. Tapaamiset olivat todella hyödyllisiä 
opinnäytetyötä ajatellen, koska sieltä sain paljon mielipiteitä ja kehitysideoita tuottamistani 
materiaalista.  
 
Opinnäytetyön lopputuloksena oli siis produkti, joka sisälsi yritykselle suunnitellut ja 
toteutetut uudet graafiset elementit kuten logotyyppi, värimaailma sekä näiden pohjalta 
rakennettu markkinointimateriaali. Markkinointimateriaaleihin kuuluivat asiakirjapohja, 
tuotekorttimallit sekä käyntikortit. Tämän lisäksi tein yritykselle graafisen ohjeistuksen. 
Opinnäytetyöhön oli myös tarkoitus sisällyttää uudet kotisivut sekä Powerpoint-pohja, 
mutta keskusteltuani toimeksiantajan kanssa, huomasin, että nämä ovat paljon aikaa 
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vieviä kokonaisuuksia eikä minulla ollut tarvittavia resursseja näiden toteuttamiseen. 
Muuten opinnäytetyö ja produkti saatiin toteutettua ilman suurempia muutoksia. Oli todella 
palkitsevaa huomata, että omalla panostuksella pystyin luomaan yritykselle uuden 
visuaalisen ilmeen ja, että heillä on nämä toteutetut graafiset materiaalit käytössä. Oli 
mahtavaa päästä auttamaan yritystä asioissa, jotka itse koen omiksi vahvuuksiksi, mutta 
mistä toimeksiantajalla ei välttämättä ollut ydinosaamista eli markkinoinnista ja sen 
visuaalisesta puolesta. Opinnäytetyön lopulliset materiaalit esitettiin toimeksiantajalle, 
mihin hän oli varsin tyytyväinen kuten minä myös. Opinnäytetyön prosessi sisälsi paljon 
haasteita, mutta ennen kaikkea se oli opettavainen ja antoisa. 
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